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ABSTRAK 
 
 
TITO ADITYO TAUFIK, Aktivitas Public Relations Dalam Mempromosikan 
kidsZona Indonesia Sebagai Wahan Hiburan Dan Edukasi Untuk Anak-anak Di 
Makassar (dibimbing oleh Muh. Iqbal Sultan dan Das’ad Latif) 
Tujuan penelitian ini adalah: 1. Untuk mengetahui aktivitas Public Relations 
kidsZona Indonesia dalam kegiatan promosi kepada masyarakat 2. Untuk mengetahui 
faktor pendukung dan hambatan aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia dalam 
kegiatan prmosi kepada masyarakat. 
Data-data yang dibutuhkan untuk penelitian ini dikumpulkan dengan melakukan 
serangkaian wawancara dengan beberapa informan yang dianggap memiliki 
pengetahuan yang lebih mendalam sehingga dapat memberikan data mengenai objek 
penelitian. Selain melalui wawancara, data-data juga dikumpulkan melalui obeservasi 
dengan turun langsung di lokasi penelitian serta melakukan studi kepustakaan dan 
literatur-literatur yang relevan. Data-data yang telah dikumpulkan selama penelitian 
selanjutnya dianalisis secara deskriptif kualitatif. 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas Public Relations kidsZona 
Indonesia mengacu pada promosi Public Relations melakukan serangkaian kegiatan 
yang secara garis besar meliputi kegiatan penelitian, kegiatan perencanaan, kegiatan 
penggiatan dan kegiatan evaluasi. Dalam menjalankan aktivitas Public Relations 
kidsZona Indonesia menemui beberapa faktor pendukuung seperti iklim kerja yang 
saling membantu dan konsep yang ditawarkan oleh kidsZona Indonesia, selain faktor 
pendukung kidsZona Indonesia juga mengalami hambatan seperti anggaran promosi 
yang masih minin dan posisi fungsi Public Relations yang tidak semestinya dalam 
struktur organisasi. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Setiap manusia tidak dapat hidup sendiri. Manusia saling membutuhkan satu 
sama lain untuk dapat berkomunikasi. Oleh karena itu, manusia tidak dapat 
menghindari proses komunikasi dalam setiap kehidupan mereka. Dalam melakukan 
komunikasi dengan manusia lain terdapat proses yang harus mereka lalui pertama  
kali, salah satunya adalah proses perkenalan satu sama lain agar mereka dapat 
melakukan kegiatan komunikasi dengan lancar. Dengan saling mengenal satu sama 
lain, kita dapat melakukan komunikasi dengan nyaman karena jika kita sudah saling 
mengenal maka manusia dapat saling mengerti satu sama lain. Manusia dapat 
menyampaikan apa yang mereka inginkan, apa yang mereka sukai kepada manusia 
yang sudah dikenalnya sehingga manusia lainnya dapat mengetahui hal-hal mengenai 
dirinya. 
Dalam perusahaan juga berlaku hal yang sama. Setiap perusahaan perlu 
melakukan kegiatan perkenalan dengan calon konsumen mereka. Jika konsumen 
sudah mengenal dan mengetahui produk yang disediakan oleh perusahaan, maka 
konsumen atau masyarakat akan tertarik untuk menggunakan produk yang telah 
disediakan oleh perusahaan sesuai dengan kebutuhan mereka. 
Kebutuhan tiap manusia berbeda dan mereka menginginkan pemenuhan yang 
maksimal untuk setiap kebutuhannya. Sehingga, para produsen melakukan berbagai 
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macam inovasi terhadap produk yang mereka miliki, baik berupa barang maupun jasa 
agar dapat memenuhi keinginan setiap konsumen. 
Produk-produk tersebut kemudian dipadukan dengan strategi pemasaran yang 
baik dari perusahaan. Karena, sebagus apapun produk yang dimiliki jika strategi 
pemasaran yang dilakukan tidak tepat maka produk tersebut tidak akan bertahan lama 
di pasaran. 
Salah satu dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh setiap perusahaan 
adalah kegiatan promosi kepada masyarakat mengenai produk yang mereka miliki. 
Kegitan promosi sendiri bertujuan untuk membantu kegiatan pemasaran dalam suatu 
perusahaan. Masyarakat perlu untuk mengenal dan mengetahui bahwa terdapat 
produk yang dapat memenuhi kebutuhan mereka. Sehingga pada akhirnya Produk 
yang berkualitas dan didukung dengan strategi pemasaran yang baik dan tepat akan 
memunculkan peluang bagi produk tersebut untuk menjadi produk yang diminati oleh 
konsumen. 
Kegiatan promosi dan komunikasi saling berkaitan satu sama lain, yaitu sama-
sama bertujuan untuk mendorong pihak lain untuk mengerti, memahami serta 
menggerakkan agar menerima apa yang dipromosikan (dikomunikasikan). 
Keterkaitan lain yang dimiliki promosi dengan komunikasi, yaitu adanya penggunaan 
unsur-unsur proses komunikasi pada aktivitas promosi, meliputi sumber (source), 
penyampaian pesan (communicator), pesan (Message), saluran (Channel), 
penerimaan pesan (Communican) dan hasil (Effect). 
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Promosi adalah kegiatan untuk memperkenalkan produk kepada pembeli 
dengan harapan mereka tergerak hatinya dan secara sukarela membeli produk.      ( 
Susanto, dalam Akbar, 2007:14) 
Sebuah perusahaan harus melakukan kegiatan promosi untuk 
memperkenalkan dan memasarkan produk mereka kepada masyarakat. Kegiatan 
promosi merupakan kegiatan yang sangat terkaait dengan pemasaran, lebih terkhusus 
kepada peningkatan penjualan. Karena, promosi secara umum adalah suatu kegiatan 
untuk meningkatkan sesuatu sehingga menjadi lebih banyak, lebih tinggi, lebih 
bermutu, lebih laku, dan sebagainya ( Akbar, 2007:15 ). Sehingga Dengan 
prencanaan promosi yang baik, maka informasi dan pengaruh yang diinginkan dari 
pelaksanaan strategi promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan akan tercapai. 
Tantangan terbesar dalam menyusun strategi promosi dan membuat program-
program promosi yang tepat adalah menentukan strategi dan program promosi seperti 
apa yang paling efektif untuk menghasilkan pencapaian yang maksimal terhadap 
penjualan. Penentuan program promosi yang tepat menjadi sulit karena tidak ada 
manusia yang sama. Tidak semua manusia memiliki selera dan keinginan yang sama. 
Hal tersebut menjadikan setiap perusahaan harus benar-benar menentukan bentuk dan 
program promosi yang akan digunakan sehingga bisa memperoleh dan menggugah 
minat masyarakat untuk menggunakan produknya. 
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Perusahaan yang baru didirikan untuk dapat bertahan ,berkembang dan dapat 
bersaing dengan perusahaan-perusahaan lain harus melakukan kegiatan promosi 
untuk memberikan informasi kepada masyarakat sekaligus menggugah minat 
masyarakat terhadap produknya. Di Makassar terdapat suatu perusahaan yang 
berbentuk wahana permainan yang bernama kidsZona Indonesia.  
kidsZona Indonesia merupakan wahana permainan anak yang disediakan oleh 
PT. Inti Wahana Mandiri. kidsZona Indonesia adalah wahana indoor bagi anak-anak 
yang menawarkan konsep Edutaintment. Konsep Edutaintment adalah penggabungan 
dari dua konsep, yaitu Education and Entertainment yang berarti pendidikan dan 
hiburan, dimana anak-anak diajak belajar sambil bermain di beberapa wahana yang 
telah disiapkan. Semua wahana yang ada di Kidzona Indonesia dibangun khusus 
menyerupai replika sebuah kota yang sesungguhnya, lengkap dengan jalan raya, 
bangunan, ritel, serta berbagai kendaraan yang berjalan di sekeliling kota yang 
disesuaikan dengan ukuran tubuh anak-anak. kidsZona Indonesia diresmikan pada 
akhir Mei tahun 2011.  kidsZona Indonesia mulai dibuka untuk umum pada tanggal 
30 Juli 2011 
kidsZona Indonesia adalah sesuatu yang baru Makassar, sehingga kidsZona 
Indonesia harus melakukan kegiatan promosi. Kegiatan promosi ini dilakukan untuk 
mambuat masyarakat mengenal kidsZona Indonesia sehingga berminat dan tertarik 
datang dan menggunakan wahana permaianan yang disediakan oleh kidsZona 
Indonesia. 
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kidsZona Indonesia sebagai suatu perusahaan tentu memiliki target yang 
menjadi tujuan untuk dicapai. Sampai saat ini kidsZona Indonesia telah melakukan 
banyak kegiatan promosi untuk meningkatkan jumlah pengunjung untuk mencapai 
targetnya. Tetapi, walaupun jumlah pengunjung kidsZona Indonesia tiap bulannya 
meningkat, jumlah peningkatan tersebut belum mencapai target. Hal tersebut dapat 
dilihat pada tabel jumlah pengunjung kidsZona  
Indonesia berikut. 
Tahun  Bulan  Jumlah Pengunjung 
2
0
1
1
 
Juli-Agustus 13.142 Orang 
September 13.816 Orang 
Oktober 14.804 Orang 
November 13.172 Orang 
Desember 35.895 Orang 
2
0
1
2
 
Januari 26.658 Orang 
February 25.726 Orang 
Maret 16.970 Orang 
April 18.117 Orang 
Mei 22.095 Orang 
Juni 22.220 Orang 
July 24.438 Orang 
Agustus 22.098 Orang 
September 20.692 Orang 
Oktober 21.540 Orang 
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November 21.871 Orang 
Desember 25.692 Orang 
2
0
1
3
 Januari 29.438 Orang 
February 23.093 Orang 
Maret 20.692 Orang 
 
Tabel 1.1 : Data Jumlah Pengunjung di kidsZona Indonesia tahun 2011-2013 
Sumber : Data primer yang telah diolah, 2013 
Tabel tersebut menunjukkan jumlah pengunjung di kidsZona Indonesia setiap 
bulan. Dari tabel tersebut, terlihat bahwa terjadi peningkatan jumlah pengunjung dari 
bulan Agustus Sampai bulan Desember 2011. Meskipun jumlah pengunjungnya 
meningkat, selisih peningkatan tersebut tidak terlalu banyak. Ditabel tersebut juga 
terlihat bahwa terjadi penurunan jumlah pengunjung pada bulan November, tapi pada 
bulan Desember terjadi peningkatan yang cukup drastis. Walaupun kidsZona 
Indonesia telah melakukan berbagai macam kegiatan promosi, hal tersebut tidak 
memberikan dampak maksimal untuk peningkatan jumlah pengunjung secara merata 
disetiap bulannya. Sehingga kidsZona Indonesia tentu perlu melakukan 
perencanaaan-perencanaan kegiatan promosi yang lebih efektif agar jumlah 
pengunjung kidsZona Indonesia disetiap bulan bisa mencapai target yang diinginkan. 
Kualitas suatu produk yang ditunjang dengan kegiatan promosi yang tepat 
akan menjadikan produk tersebut menghasilkan penjualan yang maksimal sehingga 
dapat mencapai target penjualan. Begitupun untuk kidsZona Indonesia yang telah 
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melakukan berbagai macam kegiatan promosi uttuk memenuhi target penjualan 
mereka. Jika kidsZona Indonesia memiliki wahana permainan untuk anak-anak yang 
berkualitas dan ditunjang dengan kegiatan promosi yang baik dan tepat, maka 
seharusnya kidsZona Indonesia dapat mencapai target penjualan yang mereka 
inginkan. Tetapi, pada kenyataannya peningkatan jumlah pengunjung di kidsZona 
Indonesia belum mencapai target. Berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik untuk 
untuk melakukan penelitian di kidsZona Indonesia dengan judul : “Aktivitas Public 
Relations Dalam Mempromosikan kidsZona Indonesia Sebagai Wahana 
Hiburan Dan Edukasi Untuk Anak-anak Di Makassar”. 
B. RUMUSAN MASALAH 
1. Bagaimana aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia dalam kegiatan promosi 
kepada masyarakat? 
2. Apa yang menjadi faktor pendukung dan hambatan aktivitas Public Relations 
kidsZona Indonesia dalam kegiatan promosi kepada masyarakat? 
C.  
D. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia dalam 
kegiatan promosi kepada masyarakat. 
b. Untuk mengetahui faktor pendukung dan hambatan aktivitas Public Relations 
kidsZona Indonesia dalam kegiatan promosi kepada masyarakat. 
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2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Teoritis 
1) Penelitian ini diharapkan mampu menambah hazanah keilmuan Jurusan Ilmu 
Komunikasi khususnya bagi perkembangan penelitian yang berbasis 
kualitatif. Di samping itu, penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 
referensi dan bahan rujukan bagi mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi yang 
ingin mengkaji tentang aktivitas Public Relations. 
2) Dapat menjadi acuan munculnya penelitian-penelitian baru dalam dunia 
Komunikasi sehingga dapat menjadi suatu perkembangan dan kemajuan 
dalam ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang Ilmu Komunikasi.  
b. Secara Praktis 
1) Menambah pengetahuan penulis mengenai aktivitas Public Relations dan 
promosi khususnya periklanan dan publisitas. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan manfaat bagi civitas akademika pada khususnya dan masyarakat 
pada umumnya. Penelitian ini juga sebagai salah satu syarat meraih gelar 
kesarjanaan pada Jurusan Ilmu Komunikasi, Universitas Hasanuddin. 
2) Sebagai bahan masukan bagi kidsZona Indonesia untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung dengan melakukan kegiatan promosi. 
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E. KERANGKA KONSEPTUAL 
Public Relations menyangkut kepentingan setiap organisasi, baik itu organisasi 
yang bersifat komersial maupun yang non-komersial. Public Relations terdiri dari 
semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang bersangkutan 
dengan siapa saja yang menjalin kontak dengannya. Salah satu definisi Public 
Relations menurut ( British ) Institute Of Public Relations (IPR), “Public Relations 
adalah upaya yang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka 
menciptakan dan memlihara niat baik (good-will) dan saling pengertian antara suatu 
organisasi dengan segenap khalayaknya”  ( IPR, dalam Jefkins, 2003:9 ). 
Kotler dan Gery Armstrong (1991:432) memasukkan Public Relations ke 
dalam elemen promotion pemasaran, Artinya antara lain ditinjau dari fungsi PR, yaitu 
menciptakan good relation dengan publik, agar masyarakat memiliki imej yang baik 
terhadap perusahaan. Melalui PR dapat membentuk pandangan baik (corporate 
image), mencegah berita – berita tak baik (unfavorable rumors) dari masyarakat. 
Promosi menjadi salah satu variabel yang sangat penting dalam bauran 
pemasaran yang harus dilaksanakan oleh sebuah perusahaan. Promosi secara umum 
(pemasaran) diartikan sebagai bentuk komunikasi, promosi itu menyangkut 
komunikasi, yakni bagian yang tajam dari instrumen marketing adalah pesan 
(message) yang di komunikasikan kepada calon konsumen melalui berbagai unsur 
yang terdapat dalam program promosi.  
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Adapun konsep promosi dalam Public Relations adalah suatu aktivitas dalam 
memperkenalkan suatu produk/jasa agar konsumen terakhir dapat menikmatinya 
dengan menggunakan media massa atau pameran sebagai medium dalam upaya 
pendistribusian barang maupun jasa yang di tawarkan konsumen maupun konsumen 
potensial (Juliansyah, 2008:22) 
Selanjutnya. batasan definisi konsep Promosi Public Relations adalah Promosi 
Public Relations merupakan kegiatan penelitian, perencanaan, pemberian motif, dan 
pengevaluasian program – program yang merangsang pembelian produk untuk 
kepuasan konsumen melalui komunikasi informatif, edukatif dan persuasif sehingga 
dapat menimbulkan kepercayaan, simpatik dengan menggunakan media yang dapat 
menimbulkan kesan produk sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan kepentingan 
konsumen. ( Juliansyah, 2008:28 ). 
Public Relations, Periklanan, Publisitas dan Pemasaran memiliki kaitan yang 
cukup erat dalam rangka menunjang penjualan produk suatu perusahaan. Pemasaran 
merupakan salah satu fungsi utama dari kegiatan bisnis, sedangkan Public Relations 
memiliki hubungan kuat dengan fungsi-fungsi finansial dan produksi. Disamping itu, 
fungsi-fungsi Public Relations juga bisa diterapkan dalam rangka menunjang suatu 
bauran pemasaran (marketing mix), dimana kegiatan-kegiatan periklanan dan 
publisitas merupakan salah satu unsurnya. Bauran pemasaran itu sendiri meliputi 
segenap elemen dari strategi pemasaran, antara lain pemilihan nama produk, metode 
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dan gaya pengemasan, riset pasar, penentuan harga, penjualan, distribusi serta 
penyediaan jasa purna-jual. Seluruh elemen tersebut membutuhkan komunikasi dan 
niat baik (good-will). 
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat disajikan kerangka konseptual 
sebagai berikut: 
 
Gambar 1.1. Kerangka Konseptual. 
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F. DEFINISI OPERASIONAL 
Agar tidak terjadi kesalahpahaman terhadap konsep-konsep yang digunakan 
dalam penelitian ini, maka konsep-konsep tersebut perlu diberikan batasan pengertian 
sebagai berikut : 
1. kidsZona Indonesia adalah wahana bermain anak untuk usia 4 (empat) sampai 16 
(enam belas) tahun dan berlokasi di lantai 3 Mall GTC jalan Metro Tanjung 
Bunga Makassar, Sulawesi Selatan. 
2. Aktivitas Public Relations adalah serangkaian kegiatan yang dilakukan  oleh 
Public Relations di kidsZona Indonesia. Aktivitas yang dimaksudkan di penelitian 
ini adalah aktivitas promosi Public Relations. 
3. Promosi adalah segala bentuk kegiatan yang dilakukan oleh kidsZona Indonesia 
untuk memberikan informasi dan memperkenalkan kidsZona Indonesia kepada 
masyarakat. Seperti pemasangan iklan di harian surat kabar, majalah, spanduk, 
papan iklan dan radio lokal.  
4. Penelitian adalah kegiatan pengumpulan, pengolahan, analisis, dan penyajian data 
yang dilakukan secara sistematis dan objektif untuk memecahkan suatu persoalan 
atau menguji suatu hipotesis untuk mengembangkan prinsip-prinsip umum. 
5. Perencanaan adalah tahap selanjutnya dari tahap penelitian dimana data dan 
informasi yang terkumpul dijadikan bahan acuan untuk membuat perencanaan 
6. Pemberian motif adalah kegiatan yang memberikan sesuatu kepada seseorang 
sehingga dapat menjadi alasan bagi seseorang agar datang di kidsZona Indonesia. 
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Misalnya potongan harga, event yang menarik, wahana yang berkualitas atau 
pelayanan yang ramah. 
7. Evaluasi adalah kegiatan yang dilakukan untuk menilai/mengukur tingkat 
pencapaian keseluruhan program mulai dari penelitian, perencanaan dan 
pemberian motif. 
8. Informatif adalah kegiatan yang memberikan penjelasan kepada masyarakat 
sehingga masyarakat mengetahui tentang kidsZona Indonesia 
9. Edukatif adalah kegiatan promosi yang dilakukan kepada masyarakat bersifat 
mendidik, misalnya menampilkan iklan kidsZona Indonesia dengan menampilkan 
beberapa anak dengan seragam sesuai dengan permainan profesi pekerjaan yang 
disediakan di kidsZona Indonesia. 
10. Persuasif adalah kegiatan promosi yang dilakukan oleh kidsZona Indonesia untuk 
membujuk masyarakat bahwa kidszona adalah tempat bermain yang tepat untuk 
anak-anak. 
11. Pengunjung adalah setiap orang yang datang di kidsZona Indonesia dan terdata 
dalam sistem komputerisasi pengunjung yang masuk. Dengan kategorisasi 
sebagai Berikut : 
a. Jumlah pengunjung meningkat apabila kuantitas jumlah pengunjung kidsZona 
Indonesia bertambah 501-1000 orang dari 1 (satu) bulan sebelumnya. 
b. Jumlah pengunjung tetap apabila perbandingan kuantitas jumlah pengunjung 
dari 1 (satu) bulan sebelumnya tidak terlalu signifikan. Yaitu, jumlah 
pengunjung dari bulan sebelumnya kurang dari 500 orang. 
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c. Jumlah pengunjung menurun apabila kuantitas jumlah pengunjung kidszona 
Indonesia berkurang 501-1000 orang dari  1 (satu) bulan sebelumnya. 
12. Faktor Pendukung adalah hal-hal yang membantu terlaksananya kegiatan promosi 
yang dilakukan oleh Public Relations kidsZona Indonesia seperti lingkungan 
kerja, fasilitas yang disediakan berupa komputer dan wifi, pendanaan kegiatan 
dan sumber daya manusia yang sesuai. 
13. Faktor Penghambat adalah hal-hal yang menghambat terlaksananya kegiatan 
promosi yang dilakukan oleh Public Relations kidsZona Indonesia, seperti 
pendanaan yang tidak sesuai, waktu yang sedikit, tenaga kerja yang kurang, tidak 
adanya fasilitas computer, dan sumber daya manusia yang tidak sesuai. 
G. METODE PENELITIAN 
1. Objek dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini berlangsung selama 2 bulan yaitu pada bulan Januari 
2012 – Februari 2012 dan berlokasi di kidsZona Indonesia yang terletak di 
lantai III Mall GTC Tanjung Bunga, makassar. 
2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, yaitu tipe 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu objek 
penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki, disini peneliti akan turun 
langsung ke lokasi penelitian. 
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3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Observasi 
Melakukan pengamatan terhadap objek penelitian secara langsung di 
lokasi penelitian. 
b. Wawancara 
Melakukan wawancara mendalam dengan memberikan sejumlah 
pertanyaan kepada informan yang dianggap dapat memberikan data yang 
akurat dan berkompeten sesuai dengan permasalahan dalam penelitian. 
c. Studi Literatur 
Memperoleh data melalui studi pustaka dengan membaca literatur, 
buku bacaan dan tulisan ilmiah yang relevan dan berkaitan dengan penelitian. 
4. Informan 
Penentuan informan/narasumber dalam penelitan ini menggunakan 
purposive sampling, yaitu secara sengaja memilih orang tertentu yang 
dianggap berkompeten sehingga dapat memberikan data yang akurat dalam 
penelitian. 
Informan yang ditetapkan adalah sebagai berikut : 
1. General Manager kidsZona Indonesia 
2. Manager Public Relations kidsZona Indonesia 
3. Staf Public Relations kidsZona Indonesia 
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5. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dianalisis dengan mengungkapkan dan 
menguraikan data dengan mendeskripsikan data yang diperoleh selama proses 
penelitian di lapangan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. DEFINISI KOMUNIKASI 
Sejarah komunikasi sama tuanya dengan sejarah umat manusia dan akan terus 
ada sampai akhir zaman. Dalam keseluruhan bidang organisasi dan manajemen, 
komunikasi merupakan salah satu konsep yang paling sering dibahas. Meskipun 
dalam kenyataannya, jarang sekali dapat dipahami secara tuntas. Hal ini dapat 
dimaklumi karena disadari bahwa komunikasi yang efektif merupakan pra-syarat bagi 
tercapainya tujuan-tujuan organisasi, disamping ia juga sekaligus menjadi salah satu 
masalah terbesar yang dihadapi oleh manajemen modern. 
Proses komunikasi itu sendiri seringkali dianggap sebagai akar dari semua 
persoalan-persoalan yang timbul di dunia. Terjadinya pertengkaran, timbulnya 
prasangka, peperangan antar negara, perselisihan, perburuan, konflik organisasi dan 
semacamnya adalah contoh dari berbagai persoalan yang timbul karena komunikasi 
yang tidak efektif. 
Karena itu, masalah komunikasi perlu dipahami dan dipelajari, diteliti dan 
dipecahkan oleh setiap orang, terlebih-lebih dalam konteks organisasi. Sebab 
komunikasi yang efektif dapat menjamin tercapainya tujuan-tujuan organisasi. 
Pengertian asal communical = memberitahu. 
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Albib mengatakan, “komunikasi adalah penyampaian lambang-lambang yang 
berarti diantara individu-individu . Sedangkan, Schram dalam bukunya The Procces 
and Effect or Mass communication menyatakan, “bila kita mengadakan komunikasi, 
kita berusaha mengadakan persamaan dengan orang lain” (dalam Djanaid, 2008 : 89). 
Hooland berpendapat, “komunikasi adalah proses dimana individu mengajukan 
perangsang (biasanya lambang-lambang) untuk mengubah tingkah laku orang lain 
(dalam Djanaid, 2008 : 89). 
B. DEFINISI PUBLIC RELATIONS 
Menurut Jefkins, Public Relations adalah semua bentuk komunikasi yang 
terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua 
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada 
saling pengertian. (Jefkins, 2003 : 10) 
Pertemuan asosiasi-asosiasi Public Relations seluruh dunia di Mexico City 
pada bulan Agustus 1978, menghasilkan pernyataan mengenai definisi Public 
Relations yaitu, Praktik Public Relations adalah sebuah seni sekaligus ilmu sosial 
yang menganalisis berbagai kecenderungan, memperkirakan setiap kemungkinan 
konsekuensinya, memberi masukan dan saran-saran kepada para pemimpin 
organisasi, serta menerapkan program-program tindakan yang terencana untuk 
melayani kebutuhan organisasi dan kepentingan khalayaknya (Jefkins, 2003 : 11). 
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Menurut Christian, Public Relations adalah usaha yang sadar untuk 
mempengaruhi orang terutama melalui komunikasi, guna berfikir baik terhadap suatu 
organisasi, menghargainya, mendukungnya dan ikut simpati bersamanya jika 
mendapat tantangan dan kesukaran. (dalam Djanaid, 2012 : 11) 
Menurut Bernays, pengertian Public Reations adalah : (dalam Djanaid, 2003 : 11) 
1. Memberikan penerangan kepada masyarakat 
2. Membujuk langsung kepada masyarakat guna mengubah sikap dan tindakan 
3. Usaha-usaha pengintegrasian sikap dan tindakan dari perusahaan kita dengan 
masyarakat dan dari masyarakat pada perusahaan kita. 
Weberhem New International Dictionary of The English Language 
memaparkan bahwa Public Relations adalah aktivitas yang dilakukan oleh suatu 
industri, periklanan, perusahaan, perhimpunan jawatan pemerintahan atau organisasi 
lainnya untuk menciptakan dan memelihara hubungan yang sehat dan bermanfaat 
dengan masyarakat tertentu dan masyarakat pada umumnya dengan maksud 
menyesuaikan dirinya kepada keadaan sekelilingnya dan memperkenalkan diri pada 
masyarakat. (dalam Djanaid, 2003 : 12) 
Djajadiatma menyebutkan bahwa Public Relations adalah segala kegiatan atas 
tanggung jawab pimpinan dari suatu organisasi mengenai perencanaan kebijaksanaan, 
cara pelaksanaan, pemberian informasi, pengenalan sikap dan pendapat masyarakat 
yang dilayani guna mendapat pengertian, kepercayaan dan dukungan positif 
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masyarakat demi tercapainya tujuan yang telah ditetapkan dan terpenuhinya 
kepentingan umum. (dalam Djanaid, 2003 : 12) 
C. FUNGSI PUBLIC RELATIONS 
Dalam buku yang berjudul Public Relations Teori dan Praktek, Djanaid 
mennjelaskan dua fungsi Public Relations (Djanaid, 2003 : 28-30) 
1. Fungsi Konstruktif 
Public relations  dalam bahasa kita diterjemahkan menjadi hubungan 
masyarakat atau disingkat Humas. Istilah itu kita pakai silih berganti dalam 
pengertian yang sama. Kegiatan-kegiatan dari suatu organisasi diarahkan kepada 
tercapainya tujuan. Dalam pelaksanaan disamping kegiatan-kegiatan yang diperlukan 
untuk memelihara kelangsungan hidup lembaga tersebut. Semua kegiatan-kegiatan 
pada akhirnya harus berlangsung dalam rangka tujuan yang telah ditetapkan. Untuk 
tercapainya tujuan tersebut, Humas hakekatnya berfungsi sebagai sebagai alat untuk 
memelihara kelangsungan hidup, pengaruh dan kewibawaan dari suatu 
lembaga/organisasi. Pada dasarnya menjelaskan pada masyarakat atau mereka yang 
langsung berhubungan dengan sesuatu kegiatan-kegiatan tertentu, apa yang sedang 
dilakukan oleh lembaga yang bersangkutan dan betapa perlunya serta bermanfaatnya 
kegiatan-kegiatan itu. 
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Public Relations berfungsi sebagai alat untuk meratakan jalan agar aktifitas 
yang telah direncanakan dan sedang dilakukan dapat berhasil dan mencapai apa yang 
dimaksudkan. 
Humas mengadakan persiapan mental terhadap masyarakat, supaya 
menimbulkan kepercayaan dan pengertian masyarakat mengenai apa yang sedang 
diusahakan untuk dijalankan. Jika pengertian tersebut dapat dibangun, maka akan 
timbul kepercayaan bahwa yang sedang diusahakan itu adalah demi kepentingan 
rakyat. Itulah fungsi konstruktif dari Public Relations. Misalnya, agar pembangunan 
pemerintah berjalan dengan baik rakyat perlu dibujuk untuk menjual tanahnya. 
2. Fungsi Korektif 
Public Relations juga mempunyai fungsi yang korektif yaitu untuk 
membetulkan hal-hal yang tidak baik, untuk menjawab celaan-celaan atau kritik-
kritik dari masyarakat dan untuk menghilangkan / meniadakan pendapat-pendapat, 
desas-desus serta laporan-laporan yang tidak benar atau mungkin merugikan. 
Termasuk ini adalah menghindarkan unsur-unsur dan tindakan-tindakan yang 
dapat menimbulkan prasangka atau mendorong untuk mengasosiasikan sesuatu 
dengan pengalaman-pengalaman rakyat yang pahit/tidak disukai pada masa lampau. 
Oleh karena itu fungsi korektif dari Public Relations perlu mendapat 
perhatian. Walau demikian jalan yang konstruktif adalah yang lebih baik dan efektif. 
Ini berarti bahwa sejauh mungkin harus dihindari hal-hal yang salah, keliru atau 
menimbulkan ketidakpercayaan, salah pengertian. 
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Mengembalikan kepercayaan masyarakat pada sesuatu lembaga dapat 
dibangun dengan persiapan mental. Dalam hal ini harus segera diperingatkan, bahwa 
kepercayaan dan pengertian masyarakat dapat dibina dengan tingkah laku dan 
pelaksanaan tugas yang baik dari petugas lembaga yang bersangkutan. 
Public Relations dimulai dengan aksi “confidence”. Jadi, disamping informasi 
mengenai maksud dan tujuan dari lembaga yang tepat, perlu guna ditujukan tingkah 
laku dari para petugas sebagai wakil-wakil dari lembaga yang sesuai dan tidak 
bertentangan dengan maksud serta tujuan itu. 
Jadi, Public Relations tidak hanya mencakup hubungan untuk menyiarkan 
penerangan/informasi saja. Tetapi juga hubungan-hubungan guna pelayanan terhadap 
masyarakat dalam menunaikan tugas. Semua hubungan-hubungan itu harus dicarikan 
jalan guna menyalurkan rasa tidak puas dan menyampaikan pengaduan-pengaduan 
serta mengadakan penyelidikan mengenai sikap dan pendapat masyarakat. Itu semua 
harus tercakup dalam Public Relations. 
D. TUJUAN PUBLIC RELATIONS 
Menurut Steinberg ( dalam Djanaid, 2008 : 19 ), tujuan Public Relations 
adalah menciptakan Public yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang 
dilakukan oleh organisasi yang bersangkutan. Empat ahli lain yakni Di Mack 
Marshall, Edward, Glagys Odgen Dimcek dan Louis W. Koe Nig dalam Public 
Administration merumuskan tujuan Public Relations sebagai berikut : 
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1. Secara Positif, yatu berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan 
good-will suatu organisasi atau badan. 
2. Secara Definitif, yaitu berusaha untuk membela diri terhadap masyarakat yang 
bernada negatiF bilamana diserang dan serangan itu kurang wajar. 
Dari definisi yang ada maka dapat disimpulkan bahwa tujuan Public Relations 
adalah menciptakan kehidupan yang harmonis dari sebuah organisasi dengan 
mengusahakan pengertian umum, kepercayaan umum, kerjasama umum dan bantuan 
umum ( Djanaid, 2008 : 19 ). 
E. TUGAS DAN PERAN PUBLIC RELATIONS 
Untuk mencapai tujuan Public Relations diadakan program yang ditujukan 
kedalam (Internal Public Relations) dan keluar (External Public Relations). Program 
ini mempunyai sasaran, tugas dan kegiatan sebagai berikut : 
1. Internal Public Relations 
Internal Public Relations sendiri memiliki sasaran keseluruh buruh, 
karyawan, pegawai, organisasi buruh,pemegang saham dan keluarga karyawan. 
Tugas Internal Public Relations antara lain; memupuk suasana yang menyenangkan, 
menciptakan pelayanan yang baik, memperhatikan kesejahteraan buruh,dan lain 
sebagainya. 
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2. External Public Relations 
Sedangkan External Public Relations memiliki lebih beragam sasaran yang 
berada di luar lingkungan perusahaan ataupun organisasi, seperti masyarakat umum 
atau konsumen, penyalur, pemasok, organisasi kemasyarakatan, pers, pejabat, para 
ahli, dan lain sebagainya. External Public Relations memiliki tugas antara lain; 
memperluas relasi, menciptakan kondisi yang menguntungkan bagi perusahaan, 
memonitor sikap masyarakat, memelihara hubungan baik dengan media massa. 
 
F. PROMOSI PUBLIC RELATIONS 
Promosi Public Relations merupakan kegiatan penelitian, perencanaan, 
pemberian motif dan pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian 
produk (jasa)  untuk kepuasan konsumen melalui komunikasi informatif, eduaktif, 
dan persuasif sehingga dapat menimbulkan kepercayaan, simpatik dan empatik 
dengan menggunakan media yang menimbulkan kesan produk (jasa) sesuai dengan 
kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan konsumen dalam arti luasnya 
masyarakat. 
Promosi Publik Relation terdiri dari berbagai macam upaya promosi Public 
Relations untuk mendorong penjualan produk atau jasa yang sedemikian rupa, di 
antaranya kampanye memperkenalkan produk (jasa) melalui media massa atau 
langsung dengar pendapat kepada masyarakat atau publiknya. Di dalam 
menggunakan media massa sebagai sarana untuk memperkenalkan produk (jasa), 
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agar informasi yang disampaikan terjangkau oleh segala segmen dengan 
menggunakan yang sering dibaca atau dilihat dan didengar tanpa sengaja oleh lapisan 
masyarakat. Menurut Crawford (Susanto, 1977 : 20) mengatakan, bahwa berbeda 
dengan periklanan, disamping memperhitungkan jangka panjang, maka promosi 
penjualan hanya memperhitungkan hasil yang cepat dalam jangka pendek. Inilah 
sebabnya betapa pentingnya diketahui perbedaan antara promosi penjualan dan 
periklanan yang mana kedua istilah tersebut merupakan bagian dari promosi 
marketing hanya komunikasi satu arah dari penerapan, dan akhirnya sulit untuk 
mengukur partisipatif dari proses one way traffic communication. 
Terkadang dalam praktek promosi Public Relation sulit untuk diterapkan 
karena dihadapkan berbagai promosi pemasaran, seperti promosi penjualan dan 
periklanan, secara umum dalam promosi menggunakan sarana periklanan, promosi 
penjualan, dan publisitas (Rachmadi, 1992:35) sedangkan personal penjualan 
(personal selling) merupakan bentuk murni dari marketing. Andaikata dalam sarana 
promosi Public Relations menggunakan iklan harus memperhatikan beberapa macam 
proses, yaitu : 
a. “cognitive Component” (komponen rasional) dalam diri manusia, berdasarkan 
pemikiran dan penilaian rasional atas apa yang dianjurkan oleh komunikan. 
b. “affective component” atau komponen perasaan (emosional) sebelum mengambil 
penilaian terakhir tentang isi “message” (pesan) 
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c. “connotative and motivational” atau penilaian berdasarkan arti khusus dari isi 
message sebagaiman disajikan oleh komunikator. (Siswanto, 1992:45)  
Ada implikasi negatif yang mungkin hadir dalam promosi marketing, jika 
suatu merek terlalu lama untuk promosi marketing hal itu akan melemahkan 
gambaran tentang merek tersebut. Dan tidak heran andaikata konsumen 
mengungkapkan bahwa barang atau jasa yang dilakukan promosi marketing adalah 
berkualitas rendah, dan tidak seorang tahu kapan hal itu terjadi mungkin ada resiko, 
jika suatu  merk dagang yang terkenal dibiarkan saja promosinya (marketing) 
melebihi 30 persen dari waktu promosi (Kotler, 1980:263). Ungkapan Philip Kotler 
tersebut ada benarnya, tetapi selama ini yang ditawarkan menyangkut marketing 
promotion (promosi pemasaran), tidak dapat menyentuh dimensi sosial, tetapi 
berwujud kognitif dari produk atau jasa. Keadaan seperti ini yang hanya 
memperhatikan dimensi produk (jasa) saja di satu pihak dengan demikian masyarakat 
(public) menjadi jenuh terhadap produk (jasa) yang ditawarkan. Pada dekade ini 
dengan banyaknya teknik promosi pemasaran dan teknik promosi Public Relations 
yang dijalankan oleh perusahaan untuk menggunakan strategi yang menghasilkan 
konsepsi baru maupun mencari penggunaan waktu dan media setepat mungkin. 
Pemasaran produk atau jasa tidak terlepas dengan komunikasi pemasaran 
(bauran promosi) yang terdiri dari periklanan, penjualan personal, dan publisitas yang 
semua itu memperkenalkan produk atau jasa dari suatu perusahaan, akan tetapi yang 
harus diperhatikan persaingan bukan saja dilihat dari sisi negatif dan yang dilihat 
adalah persaingan merupakan gagasan yang lebih baik untuk menentukan seberapa  
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banyak sebuah perusahaan harus mengeluarkan biaya promosi (Kotler, 1988:350) 
untuk menyusun anggaran promosi dengan cara  (1) merumuskan tujuan khusus, (2) 
menentukan tugas yang harus dilaksanakan untuk memperoleh tujuan ini, (3) 
memperkirakan tugas ini. 
Proses yang dilalui promosi Public Relations adalah penelitian, perencanaan, 
penggiatan dan penilaian hasil dari seluruh aktivitas tingkat makro perusahaan 
maupun pada tingkat unit perusahaan. Proses ini menjadikan seluruh aktivitas dapat 
dilakukan secara rasionalitas, efisien dan efektif dengan upaya mengurangi 
kemungkinan-kemungkinan yang dapat mempengaruhi kegiatan perusahaan, karena 
pada dasarnya sistem yang berkembang semakin bertambah yang bukan saja 
dipengaruhi oleh sistem internalis yang berskala kecil dan yang tidak kalah 
pentingnya adalah sistem eksternalis dalam skala makro yang dapat menggoyahkan 
kedudukan perusahaan di mata publiknya, secara langsung mempengaruhi eksistensi 
perusahaan yang bersangkutan. (Juliansyah, 2008 : 47). 
1) Penelitian (Research) 
Penelitian merupakan langkah pertama yang dilakukan dalam promosi 
Public Relations yang merupakan tindakan pengumpulan data dan pengkajian 
fakta (Effendy, 1991:128). Jadi pelaksanaan Promosi Public Relations sangat 
mengikuti tingkat developmenitas dan dinamisasi sosial dalam memahami 
berbagai produk dan jasa yang menjadi kebutuhan masyarakat. Karena itu 
bagaimana pesan yang disampaikan dapat menyalurkan untuk memenuhi  
28 
 
 
 
keinginan-keinginan yang sangat kompleksitas dari berbagai aktivitas penjualan. 
Harapan yng diberikan oleh promosi Public Relations bukan hanya 
mensosialisasikan produk dan jasa, tetapi berupaya menghubungkan antara 
produk (jasa) kepada konsumen dan mengembalikan kepercayaan konsumen 
terhadap produk atau jasa. Karena itu pemenuhan harapan konsumen dapat 
terpenuhi oleh produk atau jasa yang ditawarkan melalui penjualan untuk 
meyakinkan konsumen dengan keunggulan mutu, menghubungkan produk (jasa) 
kepada orang yang berpengaruh sebagai opinion leader. 
Banyak penelitian opini publik lebih dominan ditangani oleh para pakar 
pemasaran maupun penjualan. Pada sisi ilmu sosial selalu berhubungan dengan 
mobilitas, kemiskinan, dan pemerataan, kesenjangan sosial, kriminalitas dan 
sebagainya. Di sisi ilmu politik berkaitan dengan partisipasi politik, integritas, 
pendidikan politik, kampanye partai politik, dan sebagainya. Minimnya ilmuwan 
dan praktisi pemasaran maupun penjualan memiliki pengetahuan komunikasi, 
khususnya Promosi Public Relations menjadi kepuasan yang diharapkan oleh para 
konsumen atau public yang berakhir dengan kehampaan. 
Pemasaran dan penjualan tidak hanya menawarkan produk dan jasa, tetapi 
pelayanan, tata krama, keramah-tamahan, kelembutan, ketulusan, dan kejujuran 
merupakan semua kunci yang tidak boleh dilupakan. Semuanya itu menjadi 
sarana Promosi Public Relations yang harus dimanfaatkan dalam memotivasi 
penjualan dan pada akhirnya melahirkan kepercayaan dengan berbagai opini 
publik yang dilontarkan, baik secara lisan dari konsumen maupun dengan sikap 
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konsumen dengan pembelian yang berkesinambungan dari produk dan jasa yang 
ditawarkan oleh penjual.  
Untuk mengetahui opini publik terhadap motivasi yang diberikan Promosi 
Public Relations menjadi basis dari penelitian reaksi sebagai efek komunikasi. 
Opini publik tersebut secara operasional dipahami secara mendasar untuk dilihat 
secara makro, maka dapat memperjelas pengertian opini public. Menurut Onong 
Uchjana Effendy (1991:116) opini public adalah efek komunikasi dalam bentuk 
pernyataan yang bersifat kontorversial dari sejumlah orang sebagai 
pengekspresian sikap terhadap masalah sosial yang menyangkut kepentingan 
umum. Opini publik termasuk dalam kategori efek komunikasi yang timbul dari 
aksi yang disuntikkan kepada publik sebagai audiens yang menerima pesan. Opini 
publik timbul karena adanya aksi yang dilakukan oleh setiap proses komunikasi 
yang disampaikan oleh individu maupun sekelompok orang.  
Secara umum penelitian Promosi Public Relations disebut penelitian 
evaluasi yang menilai seberapa jauh tujuan yang digariskan pada awal program 
tercapai atau mempunyai tanda-tanda akan tercapai (Singarimbun, 1989:5). Lebih 
khusus lagi, penelitian motivasi termasuk dalam penelitian evaluasi formatif yang 
meneliti pelaksanaan motivasi tersebut. Sedangkan penelitian opini publik 
merupakan penelitian evaluasi summative yang tergolong dalam pengukuran 
motivasi apakah tercapai atau tidak. 
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2) Perencanaan (Planning) 
Tahap kedua pelaksanaan Promosi Public Relations adalah perencanaan 
untuk membuat langkah-langkah yang harus dibuat dalam Promosi Public 
Relations sebelum menginjak pada penggerakan sumber-sumber Promosi Public 
Relations. Setelah melalui tahap pengumpulan data, pengklasifikasian data, 
penyeleksian data, suatu data tersebut telah menjadi informasi apabila mengalami 
proses pengolahan data akurat untuk dibuat tindakan-tindakan yang akan 
dilakukan. Perencanaan pada hakikatnya adalah penetapan sasaran yang ingin kita 
capai, tindakan yang harus kita lakukan untuk mencapainya, jabatan organisasi 
yang ditunjukkan untuk melakukannya, serta pejabat yang harus 
bertanggungjawab terhadap tindakan-tindakan yang diperlukan (Knootz, 
1991:120). Perencanaan merupakan tindakan yang terarah pada sasaran atau 
tujuan yang sudah ditentukan suatu perusahaan atau unit perusahaan berorientasi 
pada sasaran tujuan yang transparan.  
Jika membicarakan perencanaan Promosi Public Relations, maka harus 
mengingat sisi lain dari perencanaan sebagai dua nama dalam satu tubuh, yaitu 
sisi pengendalian perencanaan. Kedua bentuk istilah tersebut harus dijadikan satu 
bentuk perencanaan pengendalian atau pengendalian perencanaan yang 
mempunyai dua ruang lingkup dengan perbedaan pengertian dan perbedaan 
pelaksanaan. Perencanaan pengendalian berarti mengendalikan setiap bentuk 
perencanaan Promosi Public Relations dalam usahanya menjalankan penjualan. 
Sedangkan pengendalian perencanaan adalah menentukan perencanaan dalam  
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pengendalian segala tindakan yang sudah dan akan dilakukan. Jadi perencanaan 
pengendalian merupakan tindakan awal dari suatu aktivitas, sedangkan 
pengendalian merupakan tindakan perjalanan atau sedang dilakukannya suatu 
aktivitas.  
Untuk menentukan perencanaan Promosi Public Relations ada beberapa 
hal yang perlu diperhatikan sebagai standarisasi adalah sebagai berikut: 
1. Konstribusi pada sasaran dan tujuan 
Perencanaan promosu Public Relations harus melihat pada arah dan tujuan 
yang ingin dicapai, karena itu perencanaan yang dibuat dapat menjadi masukan ke 
arah tujuan maupun sasaran. Untuk membuat perencanaan promosi Public 
Relations terlebih dahulu melihat elemen-elemen yang dapat menyumbangkan ke 
sasaran dan tujuan, serta sejauhmana perencanaan Promosi Public Relations dapat 
mempengaruhi tujuan perusahaan. 
Perencanaan Promosi Public Relations dapat berpengaruh terhadap 
konstribusi sasaran dan tujuan perusahaan sebagai organisasi niaga. Keadaan ini 
akan mempengaruhi stabilitas perusahaan dalam mencapai tujuan yang 
diharapkan menjadi parametrik berlangsung kegiatan dalam perusahaan. Karena 
itu perencanaan Promosi Public Relations harus distandarisasikan dalam suatu 
bentuk yang mudah diverifikatif dari prediksi masa mendatang. Ini akan 
memudahkan dalam memberikan penilaian terhadap proses pelaksanaan Promosi 
Public Relations. 
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PERENCANAAN PELAKSANAAN KONSTRIBUSI PADA 
SASARAN ATAU TUJUAN 
Membangun Sistem Penjualan 
Produk. 
Distributor, Retailer, Agen, 
Pemasok, Transportasi. 
Penjualan mendapatkan 
keuntungan dari hasil 
penjualan dikurangi biaya-
biaya. 
Mencari tenaga pramuniaga. Terampil, murah senyum, dapat 
berkomunikasi dengan baik, 
tidak mengawasi konsumen 
dengan curiga. 
Konsumen menjadi betah 
membelanjakan sejumlah 
uangnya di toko atau swalayan 
tersebut. 
Mempromosikan (Public 
Relations dan Marketing) 
terhadap produk dari setiap 
penjualan pada waktu 
tertentu, bekerja sama dengan 
perusahaan lain 
Periklanan, Publisitas, Promosi 
Penjualan,Consumen Servis, 
selling service kupon saran 
dari konsumen 
Mempererat hubungan produk 
dengan konsumen agar terjadi 
grafik kenaikan, pendapatan, 
keuntungan (material dan 
opini publik) dari seluruh 
aktivitas organisasi niaga 
tersebut. 
Tabel 2.2. Perencanaan, Pelaksanaan dan Sasaran 
Sumber : studi pustaka. (Juliansyah. 2008:  ) 
Pada tahap tindakan korektif pelaksanaan dan sejauh mana perencanaan 
sebagai tolak ukur konstribusi pelaksanaan serta menilai pelaksanaan dengan 
mengukur konstribusi sebagai umpan balik perencanaan. Tindakan korektif 
merupakan suatu kerangka penilaian terhadap proses yang sedang dan akan 
berlangsungnya aktivitas Promosi Public Relations. Jadi, bila membicarakan 
perencanaan, pelaksanaan dan konstribusi pada tujuan atau sasaran sudah pasti 
membutuhkan tindakan korektif dan umpan balik sebagai standarisasi seluruh 
proses Promosi Public Relations. 
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Gambar 2.1. Arus Perencanaan, Pelaksanaan dan Konstribusi tujuan. 
Sumber : studi pustaka. (Juliansyah 2008:  ) 
2. Membutuhkan daya serap yang tinggi 
Promosi Public Relations dapat dikaji dari multidimensional dari disiplin 
ilmu sosial khususnya yang akan mempengaruhi kemampuan daya serap. 
Perencanaan yang dibuat harus menyeimbangkan dari bentuk kepentingan yang 
dihadapkan pada benturan-benturan. Pada dasarnya pemahaman daya serap selalu 
dilihat dari sudut pelaksanaan yang justru tidak akan terlepas dari segala aspek 
yang diharapkan. Kenyataan ini akan menunjukkan,  bahwa peranan Promosi 
Public Relations dalam membuat perencanaan melihat fenomena yang dapat 
dijadikan standarisasi pokok walaupun tendensi yang sering terjadi dari fenomena 
sosial sangat relatif, tetapi seorang pembuat perencanaan promosi public relations 
harus mamu melihat fenomena yang statis. 
Perencanaan Promosi Public Relations sangat sulit dilakukan oleh semua 
orang, karena dihadapkan pada kondisionalitas dari fenomena yang diharapkan 
dapat mewujudkan operasionalisasi. Karena itu Promosi Public Relations harus 
memahami berbagai indikasi-indikasi yang dapat membentuk suatu fenomena 
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yang stabil, atau paling tidak dalam menentukan daya serap perencanaan promosi 
public relations melalui pemilihan antara fenomena yang labil dan stabil. Tujuan 
tersebut didasarkan pada pembuatan perencanaan yang mampu membentuk daya 
serap dari fenomena eksternalis dan internalis. 
3. Efisiensi perencanaan 
Apabila membicarakan efisiensi perencanaan, maka sudah pasti terpaut 
pada konstribusi tujuan atau sasaran dari perencanaan. Realitas ini menunjukkan 
titik-tolak dari efisiensi, di samping konstribusi pada tujuan atau sasaran yang 
dikurangi oleh biaya-biaya operasionalisasi dalam mencapai sasaran Promosi 
Public Relations untuk menjual produk dan jasa. Dalam memberikan pengertian 
yang utuh dari efisiensi perencanaan Promosi Public Relations yang perlu 
mendapat aksentuasi adalah biaya yang minimal dalam rangka operasi dari 
konstribusi sasaran dan tujuan. 
Efisiensi perencanaan bukan saja disebut sebagai bumbu dalam 
menjalankan seluruh aktivitas perniagaan, tetapi lebih menunjukkan pada 
kebutuhan akan efisiensi Promosi Public Relations. Tidak mengherankan lagi, 
efisiensi hanya dianggap slogan dengan melakukan berbagai prosedural yang 
dapat merugikan biaya dan waktu. Penentuan perencanaan Promosi Public 
Relations dapat dilakukan dengan sederhana dan tanpa harus mengeluarkan biaya 
yang besar dan waktu yang lama dalam menentukan suau perencanaan. 
Dalam praktek perencanaan Promosi Public Relations yang harus 
dilakukan secara rasionalitas yang dapat dilakukan dengan melihat langkah- 
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langkah perencanaan agar promosi public relations mengarah kepada kepentingan 
dan tujuan perusahaan untuk mendapatkan laba rasional. Maka lebih efisiensinya 
perencanaan Promosi Public Relations harus ditempuh langkah-langkah sebagai 
berikut : 
a. Memilih waktu yang tepat 
Ternyata pemilihan waktu yang tepat dalam melakukan perencanaan 
Promosi Public Relations menjadi ukuran, baik yang ditinjau dari sudut waktu 
yang tersedia, momen dihubungkan dengan perilaku publik pada waktu-waktu 
tertentu untuk lebih menerima pesan Promosi Public Relations. 
b. Menentukan sasaran 
Dalam Promosi Public Relations sasaran merupakan kunci pokok 
keberhasilan untuk mendatangkan laba, dengan demikian diperlukan pemetaan 
sasaran yang dimulai dari publik, konsumen, sampai pada tingkat langganan.  
Akhirnya publiklah yang dijadikan objek agar dapat menjadi konsumen dan 
malah lebih baik lagi dapat mengklasifikasikan langganan,  jadi arus pemberian 
motif (dorongan) melalui Promosi Public Relations dilakukan secara dua belah 
pihak, yang mana dapat menghubungkan ke dua belah pihak, yakni pihak penjual 
dan pembeli. 
c. Memilih satu arah tindakan dari berbagai tindakan alternatif yang sudah 
dievaluasi. 
Banyak alternatif yang dikemukakan untuk dipilih, tetapi yang harus 
ditentukan adalah satu dari berbagai alternatif. Setelah ditentukan selanjutnya 
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melakukan penilaian terhadap alternatif mana yang dapat mengurangi resiko. 
Pada dasarnya pemilihan alternatif adalah suatu solusi yang harus dilakukan dari 
resiko-resiko. Pengevaluasian bertujuan untuk menjaring alternatif mana yang 
dapat memberikan konstribusi dan mendukung efisiensi pelaksanaan Promosi 
Public Relations. 
d. Merumuskan perencanaan yang berdasarkan anggaran. 
Untuk menentukan perencanaan Promosi Public Relations yang 
diperlukan adalah penentuan anggaran dari perencanaan Promosi Public Relations 
yang berkaitan dengan penjualan yang akan berhubungan dengan produk (jasa),  
harga serta berhubungan dengan supplier dan dealer untuk praktek penjualan. 
Kebijaksanaan untuk menentukan produk, harga, supplier dan dealer akan 
mempengaruhi aktivitas Promosi Public Relations di mata publiknya untuk 
memperbaiki citra produk dan meningkatkan penjualan.  
Perencanaan promosi public relations disamping harus menyadari adanya 
peluang dan menentukan kapan perencanaan promosi public relations dapat 
dilakukan, yang tidak kalah pentingnya adalah tidak meninggalkan langkah-
langkah dalam perencanaan.  
3) Penggiatan (Actuating) 
penggiatan merupakan parameter untuk melihat konstribusi dari penelitian 
dan perencanaan yang sudah dilakukan. Parameter tersebut ditunjukkan dengan 
data dan analisa kritis terhadap fenomena yang dinamis. Penelitian yang dijadikan 
acuan dalam membuat perencanan dan berupaya menampung opini publik 
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terhadap produk (jasa) yang akan ditawarkan kepada publik. Dengan demikian 
dapat memberikan gambaran yang akurat dan aktual terhadap dinamika sosial dan 
keinginan masyarakat secara umum. Gambaran tersebut merupakan pedoman dari 
penggiatan Promosi Public Relations yang terarah pada sasaran yang diinginkan 
melalui penggolongan yang ditinjau dari sudut heterogenitas publik. 
Sebenarnya, ada diferensiasi yang menyolok antara Corporate Public 
Relations dan Promosi Public Relations. Perbedaan yang sangat mendasar terlihat 
dalam aktivitas yang dilakukan oleh organisasi atau perusahaan yang 
bersangkutan. Karena dalam Corporate Publik Relations berorientasi pada 
penciptaan citra perusahaan (organisasi), keberadaan perusahaan (organisasi), 
loyalias perusahaan (organisasi) dan akhirnya mendukung segala aktivitas 
perusahaan yang ditimbulkan dari kepercayaan publiknya. Sedangkan Promosi 
Public Relations yang bertitik tolak pada produk (jasa) yang akan dijual,  
menyangkut citra produk (jasa), keberadaan produk (jasa), loyalitas pada produk 
(jasa) dan akhirnya membeli produk (jasa) yang ditawarkan di pasar untuk 
digunakan atau dikonsumsi. 
Penggiatan Promosi Public Relations harus dapat dilihat dari eksistensi 
manusia secara keseluruhan, hal ini tentunya melihat pengharapan sebagai 
komponen dasar yang tetap dipenuhi dari interaksi antar individu. Karena itu 
individu menjadi prioritas utama untuk melihat kolektivitas penilaian dan nilai 
yang dianut dari kelompok orang dalam kehidupan masyarakat. Kenyataan 
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menunjukkan penilaian masyarakat atau individu menjadi ajang yang harus 
diperhatikan, sebagai aktivitas kegiatan Promosi Public Relations. 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan dalam diri setiap individu 
sebagai acuan dasar penggiatan Promosi Public Relations. Acuan tersebut 
dijadikan standarisasi nilai generalis dalam diri individu sebagai manusia. Berikut 
beberapa hal yang harus diperhatikan : 
a. Perasaan, Operasionalisasi Promosi Public Relations dalam mendekatkan 
hubungan antar produk dan publiknya yang berkepentingan untuk 
mengkonsumsi produk atau jasa yang penuh dengan berbagai alternatif dan 
subtitusi. Karena itu kedudukan konsumen yang belum dapat ditentukan 
“market share” dari produk atau jasa tersebut yang belum terbentuk 
transparansi keinginan publik yang begitu sentimen terhadap tekanan produk 
dan jasa. 
Walaupun telah banyak para ahli pemasaran telah menerapkan 
marketing mix, tetapi kepercayaan masyarakat terhadap produk yang 
ditawarkan tidak dapat berlangsung lama untuk mengkonsumsi atau untuk 
membeli produk tersebut. Karena itu unsur perasaan konsumen merupakan 
jalinan yang harus tercipta sebagai hakekat sentuhan untuk masuk pada 
dimensi rasa atau perasaan pada aspek kognitif, baik itu berupa sentuhan 
perasaan dari produk atau jasa yang dapat membuat senang dan tidak senang. 
b. Perbedaan keinginan. Setiap individu memiliki perbedaan keinginan, 
kenyataan ini menjadikan pemahaman terhadap kultur masyarakat setempat, 
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baik berkenaan dengan produk atau jasa yang akan dikonsumsi. Antara 
masyarakat pantai dan pedalaman mempunyai kebiasaan yang berbeda untuk 
mengkonsumsi, jelas adanya kebiasaan generalis untuk dijadikan patokan bagi 
masyarakat di pesisir pantai dan masyarakat yang berada di daerah 
pedalaman. 
Keinginan timbul didasarkan oleh keinginan akan produk yang dijual, jadi 
kegiatan tersebut menyangkut “selling” produk di mata konsumen. Tetapi 
kenyataan akan menjadi berbeda bilamana keinginan terhadap suatu produk yang 
dilandasi adanya hasrat untuk membeli produk yang sangat variatif pada produk 
yang sejenis, maka timbul kompetitif dan komparatif produk yang akan dibeli 
oleh konsumen, maupun yang akan dijual oleh produsen. 
c. Martabat. Hal yang tidak kalah pentingnya adalah menyangkut martabat, yang 
justru tidak terlepas dengan kedudukan di mata masyarakat. Kenyataan ini 
menunjukkan bahwa suatu produk tertentu yang dimiliki oleh orang tertentu akan 
menaikkan gengsi yang berpengaruh pada martabat dan status sosial di 
lingkungannya. Ada kebanggaan, penghargaan dan stratifikasi yang dapat 
dimunculkan dari produk yang berwujud atau berbentuk martabat. 
Dalam sistem sosial yang kompleks, produk atau jasa yang jarang dimiliki 
atau dirasakan oleh orang lain menjadi nilai gengsi atau prestise, dan tidak jarang 
orang tidak menceritakan keunggulan suatu produk atau jasa yang pernah 
dirasakannya.  
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Dalam Promosi Public Relations, yakni bagaimana memanfaatkan peluang-
peluang yang sebenarnya sudah ada dari hadirnya suatu produk atau jasa untuk dapat 
ditampilkan dan dimanfaatkan agar menempati hati setiap keinginan dari konsumen. 
Karena Promosi Public Relations berupaya untuk memenuhi aspek perasaan, 
keinginan dan martabat dari orang yang betul-betul mengenal manfaat dan kualitas 
produk atau jasa yang akan dikonsumsinya. Pada dekade ini orang tidak lagi 
membicarakan suatu produk atau jasa semata, akan tetapi lebih melihat kualitas 
produk atau jasa. Semakin kritisnya konsumen terhadap produk-produk atau jasa 
tertentu, menjadikan banyak alternatif yang dapat dipilih oleh konsumen, hal ini 
berkaitan sekali dengan ketiga aspek tersebut. 
Ketiga aspek tersebut menjadi titik perhatian dari Promosi Public Relations 
Officers agar dapat dijadikan plot atau alur dalam operasionalisasi promosi public 
relations. Adapun langkah-langkah tersebut adalah sebagai berikut :  
a. Melihat kondisi internal, yang menyangkut kemampuan dan kelebihan produk 
atau jasa, harga yang kompetitif, mode yang menarik, daya tahan dan daya saing 
lainnya. 
b. Memperhatikan kondisi pesaing, dengan melihat produk atau jasa yang lain, baik 
segi kualitas, harga yang kompetitif, mode yang menarik dan daya tahan 
dibandingkan dengan produk atau jasa pesaing lainnya. 
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c. Pengamatan terhadap kondisi eksternal, Upaya yang dilakukan adalah 
mendekatkan hubungan yang lebih erat antara produk yang akan dikonsumsi, 
biasanya kondisi eksternal tercipta oleh dealer, agen atau distributor untuk 
memblokade produk agar tidak masuk ke dalam pasaran. Di samping Promosi 
Public Relations sebagai upaya lebih memperkenal-eratkan hubungan produk 
kepada para pemakainya. 
Ga
mbar 2.2. Titik perhatian Promosi Public Relations dalam penerapan. 
Sumber : studi pustaka.(Juliansyah. 2008:  ) 
 
Dalam kegiatan praktis dalam perencanaan operasionalisasi kegiatan Promosi 
Public Relations, agar sesuai dengan tujuan yang sudah ditentukan sebelumnya, maka 
harus ada tahapan-tahapan. Guna dari proyeksi tahapan-tahapan tersebut adalah 
sebagai penentuan masalah sentral yang akan dijadikan fokus atau titik perhatian dari 
ketiga kondisi, yakni : kondisi internal, pesaing dan eksternal. 
Untuk menarik masalah pokok, maka disusun suatu skenario dari isu sentral 
produk atau jasa yang menyangkut kondisi pesaing dengan lokus pasar yang hampir 
sama, berarti heterogenitas pasar dengan “market share” yang jelas. Penyusunan 
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untuk menentukan masalah sentral dimaksudkan agar operasionalisasi sesuai dengan 
skenario yang sudah ditentukan sedemikian rupa. Kenyataan ini membuat 
pelaksanaan Promosi Public Relations akan berjalan secara sistematis dan bermutu 
dalam mendekatkan hubungan dalam penjualan produk (jasa). 
4) Penilaian (Evaluating) 
Promosi public relations berjalan searah dengan penjualan produk (jasa) pada 
konsumen, ini berarti harus ada pengukuran atau penilaian untuk melihat sejauh mana 
hasil dari Promosi Public Relations yang telah dijalankan. Penilaian yang 
dilaksanakan untuk memastikan bahwa segala sesuatu berjalan sesuai dengan hasil 
yang diinginkan. Penilaian pada dasarnya melihat konstribusi pelaksanaan yang telah 
direncanakan dari pelaksanaan Promosi Public Relations. 
Teknik penilaian yang akan diterapkan terlebih dahulu membuat suatu sistem 
atau teknik penilaian yang menyangkut komponen penilaian. Komponen penilaian 
dimaksudkan untuk membuat perincian dari pelaksanaan Promosi Public Relations, 
adapun komponen penilaian dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
a. Menetapkan standar penjualan 
Perencanaan yang dibuat diselaraskan dengan hasil penelitian yang telah 
dilakukan, kemudian merencanakan penggiatan-penggiatan yang akan dilakukan 
melalui penilaian hasil dari tindakan-tindakan tersebut. Standar dimaksudkan untuk 
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mengukur sejauh mana penggiatan Promosi Public Relations telah menunjukkan hasil 
atau tidak yang memberikan tanda pada perkembangan selanjutnya. 
b. Mengukur prestasi penerapan Promosi Public Relations 
Penilaian yang kedua, yakni mengukur prestasi dari penerapan Promosi Public 
Relations terhadap standar yang telah ditentukan, dengan melihat perkembangan dari 
prestasi penerapannya. Pengukuran prestasi dari penerapan Promosi Public Relations 
memang agak sulit, karena dalam penjualan seorang atau masyarakat semakin hari 
mengalami perkembangan sesuai dengan dinamika masyarakat itu sendiri dalam 
menerima informasi dan inovasi baru.  
Pengukuran prestasi dari penerapan Promosi Public Relations dilihat, secara 
komprehensif berdasarkan pandangan yang proporsional, sehingga penyimpangan-
penyimpangan yang terjadi atau yang akan terjadi dapat dilakukan tindakan korektif. 
Penyimpangan harus dapat dikendalikan, agar sejalan dengan perencanaan yang telah 
dibuat. 
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Gambar 2.3. Perkembangan dan penerapan. 
Sumber : studi pustaka. (Juliansyah. 2008: ) 
Standar dimaksudkan untuk melihat seberapa jauh perkembangan dari prestasi 
penerapan Promosi Public Relations, terutama sekali terikat pada gejala eksternal 
dengan berbagai dimensi dari dinamikanya. Prestasi tersebut harus melangkah ke 
dapan dan selalu berorientasi pada penerapan untuk menumbuhkan kepercayaan 
dengan citra baik produk (jasa) yang akan dijual. Pengukuran melihat dari 
perkembangan secara degresif, proporsional dan progresif dari prestasi penerapan 
Promosi Public Relations. Prestasi sebenarnya sudah merupakan penilaian terhadap 
standar yang akan diharapkan baik secara kualitas (kepercayaan masyarakat) dan 
kuantitas (hasil penjualan). 
c. Perbaikan dan membetulkan penyimpangan. 
Selanjutnya adalah membetulkan penyimpangan dari berbagai sebab 
terjadinya ketidakcocokan antara harapan (perencanaan) dan kenyataan (tujuan), 
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sehingga diperlukan perbaikan dan pembetulan. Dikatakan perbaikan, dikarenakan 
adanya penetapan standar dari pengukuran prestasi yang tidak sempurna, maka 
diperlukan perbaikan. Perbaikan digunakan untuk melengkapi dari penilaian promosi 
public relations yang sudah maupun yang akan dijalankan dalam proses tersebut. 
Sedangkan pembetulan merupakan suatu tindakan untuk merubah kesalahan-
kesalahan dari penerapan standar dan pengukuran prestasi secara total maupun 
bertahap, sehingga bentuk dari penerapan penetapan standar dan pengukuran prestasi 
benar-benar memberikan konstribusi bagi perusahaan (bentuk perniagaan yang lain) 
dalam menerapkan promosi public relations. 
Jadi, sudah pasti mengatakan bahwa penilaian merupakan suatu tindakan 
untuk mendeteksi penyimpangan, kesalahan maupun ketidakcocokan dari 
perencanaan yang telah dibuat dengan menentukan standar dan pengukuran prestasi 
yang sering terjadi. Pendeteksian diharapkan harus melihat operasi yang dijalankan 
dalam Promosi Public Relations. Pengharapan dari penilaian adalah bagaimana 
penyimpangan dapat diperbaiki sedini mungkin dengan melakukan perbaikan dan 
pembetulan yang dimulai dari penelitian, perencanaan dan penggiatan yang 
merupakan operasi dari Promosi Public Relations. 
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Gambar 2.4. Umpan balik perbaikan dan pembetulan 
Sumber : studi pustaka. (Juliansyah. 2008: ) 
Ternyata dalam Promosi Public Relations yang begitu kompleks ada suatu 
sistem antara satu dengan yang lain yang saling berhubungan dan mengikat. Bentuk 
tersebut menjadi padu dan utuh dalam memberikan formulasi dari perbaikan dan 
pembetulan untuk semua subsistem. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
A. PROFIL PERUSAHAAN 
kidsZona Indonesia adalah sebuah pusat permainan  berkonsep edutaintment 
yang unik bagi anak-anak usia 4-16 tahun. kidsZona Indonesia dibangun khusus 
menyerupai replika sebuah kota yang sesungguhnya. Namun dalam ukuran anak-
anak, lengkap dengan jalan raya, bangunan, ritel juga berbagai kendaraan yang 
berjalan di sekeliling kota. Di kidsZona Indonesia, anak-anak memainkan peran 
orang dewasa sambil mempelajari berbagai profesi. Misalnya, menjadi seorang 
dokter, petugas pemadam kebakaran, pekerja konstruksi, polisi, montir, pembalap F1 
dan 50 jenis profesi dan pekerjaan orang dewasa lainnya. Di kidsZona Indonesia 
terdapat bangunan yang umumnya berada di sebuah kota. Seperti rumah sakit, 
supermarket, gedung-gedung serta kawasan industri dan banyak lagi. 
Hadir di kota Makassar pada tanggal 18 juli 2011 bertempat di lantai 3 Mal 
Global Trade Centre (GTC) Tanjung Bunga. Sekitar 3 Km dari pusat kota dengan 
luas lahan sekitar 10.400 meter persegi. kidsZona Indonesia adalah wahana 
edutaintment anak yang dirancang untuk mendidik sekaligus menghibur dan 
menyenangkan bagi anak-anak sekaligus dapat membantu orang tua dalam hal 
kualitas pendidikan anak sejak dini, sehingga kelak menjadi anak yang mandiri, 
unggul dan cerdas. 
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kidsZona Indonesia adalah tempat yang aman dan interaktif dan memiliki 
unsur pendidikan yang tinggi. Dimana anak-anak mengenakan seragam dalam 
melakukan peran yang mereka mainkan. Dipandu oleh pendamping (boothcrew). 
Anak-anak dapat menyelami langsung dunia profesi atau pekerjaan orang dewasa 
yang mereka impikan. Di kidsZona Indonesia anak-anak juga menggunakan mata 
uang resmi yang disebut kidsZen. Dengan demikian, selain anak-anak dapat belajar 
mengenai profesi, mereka juga belajar menghargai nilai uang dengan cara memilih 
profesi yang mereka inginkan lalu mendapatkan upah atas jerih payah mereka. 
Penyelarasan sistem wahana dengan pelaksanaan pembangunan kota-kota 
besar di Indonesia, terutama kota-kota besar yang sudah menetapkan visi sebagai kota 
jasa, kota indsustri, kota pelajar, kota wisata serta kota perdagangan dan kota-kota 
lainnya, menjadi pertimbangan utama dalam mendesain ragam wahana dalam sistem 
permainan yang dimiliki oleh kidsZona Indonesia. Dimana wahana ini bernuansa 
natural, gaya alami berupa kondisi lingkungan sekitar terutama gaya perkotaan yang 
cenderung modern meski tidak meninggalkan jejak tradisionalnya. 
Dengan suasana aktif secara fisik seimbang dengan masuknya unsur-unsur 
pendidikan berupa kebiasaan sehari-hari yang dialami anak sehingga menonjolkan 
kesan aktif juga secara logika serta nuansa sosialisasi yang akrab dan mendorong 
mereka untuk berinterakasi satu sama lain. Suasana yang ingin ditampilkan 
dituangkan dalam setiap unsur interior baik berupa peralatan permainan, dinding, 
lantai, plafon, warna, ruang, detail interior, unsure dekoratif lainnya, hingga unsur 
penataan ruangan. 
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B. TUJUAN KIDZSONA INDONESIA 
kidsZona diharapkan menjadi salah satu alternatif tujuan  bermain yang 
menyajikan beragam kegiatan belajar sambil bermain dengan menampilkan imajinasi 
kreatif yang tinggi, memainkan peran-peran profesional yang dikemas dalam skala 
anak-anak. Dengan demikian kidsZona akan menghantarkan anak-anak menjadi 
pribadi-pribadi yang kelak menjadi professional yang handal dan sukses. 
C. JENIS-JENIS WAHANA KIDSZONA INDONESIA 
Di kota ini, anak-anak bisa memainkan 50 profesi dan pekerjaan orang 
dewasa yang berada di 32 wahana, yaitu sebagai berikut : 
1. Zona bisnis, keuangan, industry 
Di zona ini pengunjung (anak-anak) melakukan aktifitas bermain sambil 
belajar berbagai pekerjaan dan profesi dalam bidang pembangunan dan pengelolaan 
sebuah bisnis, pengelolaan keuangan serta berbagai aktivitas di kegiatan industri. 
a. Kegiatan bisnis direpresentasikan ke dalam kegiatan dalam wahana 
Beauty House dan Mini Market 
b. Kegiatan keuangan dikemas dalam bentuk pengelolaan keuangan pada 
wahana bank of kidsZona Indonesia 
c. Kegiatan industri dikemas dalam wahana Mining Industry 
2. Layanan umum dan kesehatan 
Di kota kidsZona Indonesia terdapat berbeagai bentuk kegiatan simulasi 
pelayanan sebagai bagian yang erat kaitannya dalam kehidupan di dunia 
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sesungguhnya. Terdapat delapan wahana yang secara keseluruhan direpresentasikan 
dan dimainkan dalam empat klasifikasi, yaitu : 
a. Pelayanan umum yang pada umumnya dikelola oleh pemerintah karena 
bertujuan untuk melindungi masyarakatnya dari usaha yang 
mengutamakan keuntungan. Kegiatan pelayanan umum jenis ini 
disimulasikan pada wahana fire Station (pemadam kebakaran) dan city 
clean service (kebersihan kota) 
b. Pelayanan yang diselenggarakan perusahaan (dunia usaha atau swasta) 
terhadap konsumen atau pelanggannya. Kegiatan pelayanan umum jenis 
ini disimulasikan pada wahana Hospital of kidszona Indonesia, delivery 
service dan pharmacy. 
c. Pelayanan social adalah jenis pelayanan yang diselenggarakan untuk 
kebutuhan sosial. Kegiatan pelayanan umum jenis ini diperagakan di 
wahana first aid. 
d. Pelayanan yang diciptakan sesuai dengan kebutuhan pasar disimulasikan 
dalam kegiatan public transportation dan psicology consultation. 
 
3. Zona pembangunan kota 
KidsZona Indonesia memiliki satu kawasan pembangunan kota yang disebut 
“Zona pembangunan kota”. Kawasan ini menampilkan sebuah simulasi pembangunan 
gedung yang dimulai dari tahapan perencanaan hingga tahapan finishing pengecetan. 
Di kawasan ini pengunjung bermain sambil belajar berbagai peran, profesi dan 
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pekerjaan layaknya sebagai orang dewasa yang terkibat dalam merencanakan hingga 
proses akhir gedung tersebut dapat digunakan. Simulasi ini menampilkan kegiatan 
dalam wahana sebagai berikut : 
a. Road construction (simulasi pembuatan jalan) 
b. Brick wall contruction (kegiatan pemasangan batu pada sebuah bangunan) 
c. Building painting (kegiatan pengecetan dinding bangunan) 
d. Water plumbing (kegiatan pemasangan pipa plumbing instalasi saluran 
air) 
4. Zona media, university, sciences dan technology 
Di kota kidsZona Indonesia terdapat satu kawasan “zona media, university, 
sciences and technology. Layaknya sebuah kota yang sesungguhnya yaitu terdapat  
a. TV Station 
b. News Office 
c. Radio Station 
d. University if Kidszona 
e. Lighting House 
Rentetan aktifitas ini diharapkan kepada setiap pengunjung (anak-anak) dapat 
menimbah ilmu dan mendapatkan pengalaman unik dalam hal pekerjaan professional 
yang membutuhkan keahlian agar tertantang untuk memiliki skill dan keunggulan 
untuk bersaing dalam kehidupan yang nyata. 
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5. Zona otomotif 
Zona otomotif pengunjung akan melakukan berbagai aktifitas seputar kegiatan 
otomotif dalam wahana F1-Race yakni berupa sirkuit balap F1. Di arena ini para 
driver akan bertanding berebut posisi tercepat. 
6. Zona mobil perkotaan (Z-MP) 
Zona mobil perkotaan menggambarkan sebuah situasi kegiatan mobil kota 
masa depan dimana aktivitas tersebut akan disimulasikan pada 5 wahana sebagai 
berikut : 
a. Car Dealer, aktivitas menerima pengunjung (calon pembeli dan peserta 
studi lapangan) serta menyediakan pekerjaan sebagai tenaga sales 
marketing. 
b. Rent Car Office, akitivitas menerima penyewaan mobil yang telah 
memiliki SIM 
c. Car Service, aktivitas melayani perbaikan jalan, jasa mobil Derek dan 
menerima tenaga mekanik yang memiliki ijazah atau sertifikat kursus 
d. Gas Station, aktivitas melayani pengguna kendaraan membeli bahan bakar 
minyak (BBM) sebagai petugas SPBU. 
e. Driving License, akivitas melayani pengunjung yang hendak mengikuti 
ujian mengemudi. 
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7. Zona pemerintahan, politik dan keamanan (Z-PPK) 
Pengunjung (anak-anak) menjumpai beragam wahana yang dapat 
merepresentasikan berbagai kegiatan mulai dari pemerintahan, kegiatan politik, 
pertahanan dan keamanan serta kepolisian. 
a. Police Departement, menampilkan kegiatan polisi anak yang bertugas di 
sektor pengendalian dan pengaturan lalu lintas kendaraan dalam kota 
kidsZona Indonesia. 
b. Parlement Office, di wahana ini akan dipilih 50 orang pengunjung untuk 
dicalonkan dalam pemilihan anggota parlemen kota yang akan 
melaksanakan tugas layaknya sebagai anggota parlemen. 
c. ARMY COMMAND X, merupakan wahana yang dibina langsung oleh 
Tentara Nasional Indonesia (TNI) dalam rangka pembinaan mental 
kedisiplinan dan keberanian anak. 
8. Zona eksplorasi 
Pengunjung diajak untuk bereksplorasi pada beberapa wahana yang 
menampilkan beragam tema dan lingkup eksplorasi sesuai dengan aktivitas di 
masing-masing wahana. Kegiatan ekplorasi yang dipandu oleh masing-masing 
boothcrew menampilkan kegiatan yang sangat menarik bagi anak-anak melalui 
wahana : 
a. Florist, pengunjung akan belajar keterampilan untuk merangkai berbagai 
jenis bunga sesuai dengan kepentingan pemesan. 
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b. Rumah Cokelat, pengunjung akan belajar keterampilan untuk 
mengkreasikan coklat sesuai dengan keinginan mereka masing-masing. 
D. SISTEM EDUTAINTMENT KIDSZONA INDONESIA 
Dari 32 wahana yang terdapat di kidsZona Indonesia, berikut adalah sistem 
edutaintment yang diterapkan di beberapa wahana sebagai penerapan edutaintment 
kidsZona Indonesia : 
1. Bank Of kidsZona 
a) Aktivitas Wahana 
Di wahana “Bank of Indonesia” anak anak dapat belajar bagaimana sistem 
dan proses kerja bank pada umumnya. Mereka dapat mengetahui bagaimana 
prosedur menabung, mengambil uang, mencairkan cek, memindahkan uang antar 
tabungan serta cara bertransaksi di anjungan tunai mandiri atau ATM dan 
sebagainya. Selain itu, mereka juga mengenal berbagai profesi yang ada di bank 
mulai dari manager bank, staff teller, costumer service, hingga satpam atau polisi. 
b) Identitas Wahana 
Durasi yang ditetapkan dalam wahana Bank of KidsZona Indonesia yakni 
45 menit per sesi. Berkapasitas 10 orang (bekerja) 90 orang pengguna jasa. Umur 
yang ditetapkan kepada pekerja yakni 4 sampai 16 tahun. Jumlah boothcrew yang 
terdapat dalam wahana Bank of kidsZona Indonesia sebanyak  4 orang. Para 
pekerja mendapatkan upah yakni sebesar 50 kidsZen dan buka tabungan 
minimum 200 kidsZen. Peran yang dimainkan yakni manager bank, staff teller, 
costumer service dan satpam atau polisi. Peralatan khusus yang digunakan dalam 
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mengelola keuangan yakni system Information Technology (IT) dan Personal 
Computer (PC) bank, mata uang, anjungan tunai Mandiri (ATM), buku tabungan, 
cashier machine dan PC registrasi lengkap dengan system IT. 
c) Pembelajaran 
Mengetahui dan memahami 
a. Memahami tugas dan tanggung jawab 
 Anak yang bertugas sebagai security mampu memainkan peran serta 
menjalankan tugasnya yakni bertanggung jawab untuk keamanan bank 
namun tetap menampakkan sikap yang santun dan ramah. 
 Anak-anak yang bertugas sebagai costumer servise (CS) mampu 
memahami tugas dan tanggung jawab CS dan bisa melayani konsumen 
atau nasabah. 
 Anak-anak yang bertugas sebagai manager dapat mengetahui dan 
memahami tugas dan tanggung jawab manager bank. 
 Petugas bank yang bertanggung jawab untuk menerima simpanan, 
mencairkan cek dan member jasa pelayanan perbankan lain kepada 
masyarakat. Tanda tangan kasir diperlukan sebagai tanda sah suatu 
dokumen transaksi. Pada lembaga keuangan, pada umumnya kasir bekerja 
di belakang gerai (counter). Pada bank besar telah ditetapkan tugas dan 
fungsi kasir berdasarkan urain tugas. Misalnya seorang kasir  memproses  
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penerimaan simpanan yang diterima melalui surat, menyimpan dan 
mencatat seluruh bukti pemyimpanan dan pembayaran dari setiap 
nasabah. 
b. Mengetahui dan memahami situasi kegiatan dalam dunia nyata 
 Anak anak mengetahui tentang cek dan cara mencairkan serta fungsi-
fungsi cek di bank 
 Anak-anak sejak dini diperkenalkan tata cara menabung. 
 Anak-anak memiliki tabungan di bank 
 Untuk memperlancar harus antri 
 Buku tabungan 
 Kartu ATM 
 Menyetor uang 
 Mengambil uang tabungan di bank. 
c. Hiburan 
a. Punya tabungan dan kartu ATM 
b. Jadi manager bank 
c. Dapat upah sebagai pekerja bank 
2. Pemadam Kebakaran 
1. Aktivitas Wahana 
Di wahana fire station ini, anak-anak berperan sebagai petugas pemadam 
kebakaran yang selalu siaga dalam mengatasi apabila terjadi kebakaran di suatu 
tempat. Setiap petugas mendapatkan penjelasan tentang teknik-teknik dan 
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penggunaan peralatan pemadam yang ada di kantor tersebut. Diakhir permainan 
dilakukan simulasi terjadi kebakaran di sebuah gedung dalam kawasan kidsZona 
Indonesia. Petugas pemadam bergegas naik ke mobil pemadam dengan pakaian 
dan peralatan lengkap menuju ke lokasi kejadian kebakaran (wahana burning 
building). 
2. Identitas wahana 
Durasi yang ditetapkan dalam wahana yakni 40 menit per sesi yang 
berkapasitas 12 orang (bekerja). Kemudian umur yang ditetapkan kepada pekerja 
yakni 4 sampai 16 tahun. Jumlah boothcrew yang terdapat dalam wahana 
sebanyak 2 orang. Upah yang bertugas sebesar 50 kidsZen yang tentu saja 
diperuntukkan untuk pekerja. Selanjutnya peran yang dimainkan yakni sebagai 
petugas pemadam. Peralatan khusus yang digunakan adalah mobil pemadam, 
peralatan pemadam (dummy) dan PC registrasi lengkap dengan system IT. 
3. Pembelajaran 
Jasa pelayanan pemadam kebakaran adalah merupakan jasa penyelamatan 
yang tergolong dalam kategori resiko tinggi. Karenanya tidak mudah menjadi 
seorang petugas pemadam kebakaran. Kedisiplinan dalam menjalankan SOP 
(Standar Operasional Prosedur) dan penggunaan peralatan keselamatan menjadi 
kunci keselamatan dalam menjalankan tugas. Sikap disiplin dan konsisten dalam 
menjalankan SOP adalah muatan pelajaran yang akan dipahamkan kepada para 
pengunjung. 
1. Tugas dan tanggung jawab petugas pemadam 
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 Tugas dan janji petugas pemadam 
 Resiko menjadi petugas pemadam 
2. Situasi penanganan di kantor pemadam kebarakan 
 Penerimaan dan pengelolaan pesan 
 Tindakan pemadaman 
 Perjalanan menuju lokasi kebakaran 
3. Mengetahui penyebab terjadinya kebakaran 
 Listrik 
 Api dapur (kompor) 
 bermain bakar-bakar 
 puntung rokok 
 anti nyamuk bakar 
4. Mengetahui, mengenal dan memahami fungsi perlatan pemadam kebakaran 
Berbagai peralatan pemadam kebakaran akan ditampilkan dalam wahana 
ini hingga menyerupai kondisi aslinya. Peralatan tersebut antara lain : 
 Sepatu safety, melindungi kaki dari panas api 
 Pakaian safety, melindungi badan dari panas api 
 Sarung tangan, melindungi tanga dari panas api 
 Masker, melindungi pernapasan dari asap 
 Helm, melindungi kepala dari benda keras 
 Fire Euxtuinguser, memadamkan api skala kecil 
59 
 
 
 
 Tang kombinasi, digunakan sebagai alat bantu petugas pemadam 
 Mobil pemadam, kendaraan khusus petugas pemadam kebakaran. 
5. Hiburan  
 Anak-anak menggunakan seragam pemadam kebakaran 
 Anak-anak naik mobil pemadam 
 Anak-anak menyemprotkan air ke dinding gedung yang terbakar 
(kebakaran disimulasikan menggunakan teknik pencahayaan) 
3. Hospital Of kidsZona 
a) Aktivitas wahana 
Di kota kidsZona Indonesia terdapat wahana “Hospital of kidsZona”, di 
sini anak-anak berperan sebagai dokter dan perawat untuk menolong pasien. 
Dalam penanganan pasien, anak-anak akan menggunakan perlatan yang dibuat 
secara khusus hingga menyerupai aslinya. Diakhir sesi bermain dilakukan 
simulasi terjadi kecelakaan di area tertentu, para dokter dan perawat naik ke 
mobil ambulance menjemput korban kecelakaan untuk dilarikan kerumah sakit. 
Setibanya di rumah sakit, para dokter dan suster melakukan tindakan medis 
hingga pasien dinyatakan boleh pulang. 
b) Identitas wahana 
Durasi yang ditetapkan dalam wahana yakni 45 menit per sesi yang 
berkapasitas 12 orang (bekerja). Kemudian umur yang ditetapkan kepada pekerja 
yakni 4 sampai 16 tahun. Jumlah boothcrew yang terdapat dalam wahana 
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sebanyak 2 orang. Upah yang bertugas sebanyak 20 kidsZen yang tentu saja 
diperuntukkan untuk pekerja. Selanjutnya perna yang dimainkan yakni sebagai 
dokter dan perawat. Perlatan khusus yang digunakan adalah ambulance, CT-Scan, 
alat medis lainnya dan PC registrasi lengkap dengan system IT. 
c) Pembelajaran 
 Tugas dan tanggung jawab dokter atau perawat 
 Tugas dan sumpah dokter 
 Tugas dan janji perawat 
 Hak-hak yang didapatkan oleh pasien 
 Situasi penanganan pasien di ICU 
 Penerimaan dan registrasi pasien 
 Tindakan perawatan berdasarkan standar 
d) Hiburan  
 Dokter gadungan salah suntik, mengacaukan suasana dengan bertindak 
lucu. (diperankan oleh pendamping) 
 Naik mobil ambulance 
 Mengoperasikan alat-alat medis 
 Memperagakan sebagai dokter atau perawat. 
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4. University of kidsZona 
a) Aktivitas wahana 
 Di kota kidsZona Indonesia terdapat sebuah universitas dimana anak-
anak akan berperan layaknya sebagai mahasiswa dalam kegiatan perkuliahan 
yang dikemas dalam berbagai simulasi mata kuliah tertentu. Diakhir sesi bermain, 
setiap mahasiswa yang dinyatakan lulus akan mendapatkan ijazah dan akan 
dilaksanakan acara wisuda. 
b) Identitas wahana 
Durasi yang ditetapkan dalam wahana yakni 20 menit per sesi yang 
berkapasitas 20 orang mahasiswa. Kemudian umur yang ditetapkan kepada 
pekerja yakni 4 sampai 16 tahun. Jumlah boothcrew yang terdapat dalam wahana 
sebanyak 2 orang. Di wahana ini setiap mahasiswa akan membayar biaya kuliah 
senilai 50 kidsZen. Perlatan khusus yang digunakan adalah system belajar audio 
visual dan PC registrasi lengkap dengan sistem IT. 
c) Pembelajaran 
1. Pengunjung mendaftar sebagai mahasiswa di unversitas 
2. Pengunjung mendapat penjelasan tentang bidang atau jurusan disiplin 
ilmu yang ada serta memberi gambaran mengenai profesi dan pekerjaan 
yang membutuhkan ilmu tersebut. 
3. Setelah terdaftar anak-anak mengikuti perkuliahan yang dirancang 
menjadi 2 sesi, belajar teori dan praktek. 
4. Di sini setiap mahasiswa akan dipungut bayaran 50 kidsZen setiap orang 
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5. Diakhir sesi setiap mahasiswa akan mendapat ijazah dan melalui proses 
wisuda 
6. Petugas (boothcrew) mengarahkan lulusan universitas untuk melamar di 
wahana yang menyediakan pekerjaan profesi sesuai dengan disiplin ilmu 
yang dipelajari. 
d) Hiburan  
1. Mendapat blanko ijazah 
2. Menggunakan toga (pakaian sarjana) 
5. Kantor Polisi (Police Departement) 
a) Aktivitas wahana 
Dalam area kidsZona Indonesia  terdapat sebuah kantor polisi yang 
dilengkapi dengan berbagai fasilitas kepolisian berupa kendaraan dan 
kelengkapan lainnya. Anak-anak mendapat penjelasan mengenai berbagai tugas 
kepolisian dan berperan sebagai polisi lalu lintas yang mengatur kendaraan di 
jalan raya serta member sanksi kepada pengguna kendaraan yang melanggar 
aturan lalu lintas. 
b) Identitas wahana 
Durasi yang ditetapkan dalam wahana yakni 45 menit per sesi yang 
berkapasitas 10 orang yang bertugas sebagai polentas (polisi lalu lintas). 
Kemudian umur yang ditetapkan sekapda pekerja yakni 4 sampai 16 tahun. 
Jumlah boothcrew yang terdapat dalam wahana sebanyak 2 orang. Upah yang 
bertugas sebanyak 20 kidsZen bagi yang bertugas menjadi polentas. Selanjutnya  
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peran yang dimainkan yakni polisi lalu lintas. Peralatan khusus yang digunakan 
adalah mobil patrol roda 4 dan roda 3 serta PC registrasi lengkap dengan system 
IT. 
c) Pembelajaran 
a. Memahami tugas dan tanggung jawab 
 Tugas dan tanggung jawab sebagai polisi lalu lintas 
 Tugas dan tanggung jawab sebagai warga masyarakat 
b. Mengetahui dan memahami situasi kegiatan dalam dunia nyata 
 Pelanggaran lalu lintas 
 Dampak pelanggaran 
 Tindakan penegakan berkendaraan 
c. Mengetahui dan memahami berbagai perlatan khusus 
 Peralatan traffic light 
 Zebra cross 
 Rambu-rambu lalu lintas 
 Keselamatan berkendaraan 
d) Hiburan  
 Terjadi pelanggaran rambu lalu lintas dan polisi menegakkan auran. 
 Patroli keliling naik mobil patrol 
 Menolong pengunjung yang hendak menyebrang jalan. 
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E. STRUKTUR ORGANISASI KIDSZONA INDONESIA 
 
Gambar 3.1. Struktur Organisasi kidsZona Indonesia 
Sumber : Data Primer IT kidsZona Indonesia 2011 
Sejak awal berdirinya kidsZona Indonesia adalah milik dari PT. Inti Wahan 
Mandiri, namun dalam perjalanannya untuk semakin mampu memajukan wahana 
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edutaintment pertama di kota Makassar ini per tanggal 1 januari 2012, PT. Inti 
Wahan Mandiri melakukan kerja sama dengan PT. Saran Istiqamah Sejahtera dan 
bergabung menjadi PT. kidsZona Indonesia. 
Dalam kerjasama yang dilakukan terjadi beberapa perubahan dalam struktur 
organisasi kidsZona Indonesia (pelaksanaan fungsi manajemen Public Relations) 
yaitu sebagai berikut :  
Gambar 3.2. Divisi Marketing  Director yang Menjalankan Fungsi Public Relations 
kidsZona Indonesia. 
Sumber : Data Primer IT kidsZona Indonesia 2011 
 
 
 
 
 
66 
 
 
 
 
No. Bidang atau Jabatan Personil Job Spesifik yang Ditugaskan 
Selama Ini 
1 Markom Manager Muh. Idris, S.Sos., 
M.I.Kom 
Bertanggung jawab terhadap 
seluruh kegiatan publikasi dan 
event dalam rangka mencapai 
target perusahaan. 
2 
M
ar
k
o
m
 T
ea
m
 1. Mashar, S.Ds Mengerjakan seluruh pekerjaan 
art design di kidsZona 
Indonesia. Media promo. 
Membantu pelaksanaan even 
2. Iin Nurfahraen Menjaga hubungan dengan 
media, mendokumentasikan 
kegiatan promosi, membantu 
tugas-tugas di booth operasi, 
mengelola konten website dan 
jejaring sosial. 
3. Dian Megawati Melaksanakan even, 
melaksanakan tugas loyalitas 
program, membantu tugas-
tugas di booth operasi. 
4. Rahmawati 
Yusuf 
Melaksankan tugas umum, 
membantu tugas-tugas di 
booth operasi. 
5. Safri Wendi Merancang, mempersiapkan serta 
melaksanakan even di creation 
stage, membantu tugas-tugas 
di booth operasi. 
6. Saipul Merancang, mempersiapkan serta 
melaksanakan even di creation 
stage, membantu tugas-tugas 
di booth operasi. 
Tabel 3.1. Daftar Marketing Komunikasi kidsZona Indonesia 
Sumber : Data Primer yang telah diolah 2011 
 
 
67 
 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Dalam mendukung penelitian mengenai aktivitas Promosi Public Relations 
kidsZona Indonesia, penulis melakukan observasi dan wawancara dengan beberapa 
informan yang dianggap layak dan mampu memberikan penjelasan, yaitu General 
Manager, Manager Public Relations dan Staff Public Relations tentang informasi 
mengenai aktivitas promosi yang diterapkan oleh fungsi Public Relations yang 
dilakukan.  
Seperti yang telah di jelaskan sebelumnya pada kerangka konseptual di Bab I, 
ada empat tahapan dalam aktivitas Promosi Public Relations yang dijadikan acuan 
dan harus diperhatikan, yaitu : 
1. Penelitan ( Research ) 
2. Perencanaan ( Planning ) 
3. Pemberian Motif ( Actuating ) 
4. Penilaian  ( Evaluating ) 
Berdasarkan tahapan diatas dikaji aktivitas Public Relations yang dilakukan 
kidsZona Indonesia pada kegiatan promosi kidsZona Indonesia sebagai wahana 
permainan anak yang menerapkan konsep hiburan dan edukasi kepada anak-anak di 
Makassar sesuai dengan hasil peneltian yang diperoleh di lokasi penelitian, dalam hal 
ini kidsZona Indonesia. 
68 
 
 
 
1. Aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia 
a. Penelitian (Research) 
Proses pelaksanaan fungsi Public Relations dalam rangka menjalankan 
aktivitas dalam kegiatan promosi maupun kegiatan yaitu dengan langkah pertama 
adalah melakukan kegiatan penelitian, yakni melakukan proses pengumpulan 
informasi dengan menggunakan alat seperti angket, rekaman, gambar, 
pengamatan langsung dan sebagainya yang dapat menunjang proses kegiatan 
pengumpulan informasi tersebut. 
Masra Marang selaku general manager kidsZona Indonesia mengatakan : 
“Kidszona ini adalah tempat belajar bermain yang memang belum pernah 
ditemui sebelumnya oleh masyarakat Sulawesi selatan. Kecuali, kalau mereka 
yang sudah pernah datang di kidszania yang ada di Jakarta” 
 
Hal yang dikemukakan oleh general manager tersebut mengungkapkan 
bahwa telah dilakukan kegiatan observasi di Kota Makassar mengenai keberadaan 
wahana permainan sejenis, sehingga memperoleh informasi bahwa wahana 
permainan seperti kidsZona belum ada di kota Makassar dan saat ini hanya 
terdapat di Jakarta. Selanjutnya informasi mengenai kegiatan penelitian yang 
telah dilakukan oleh Public Relations kidsZona Indonesia  juga diperoleh dari 
Mashar selaku salah satu staff Public Relations kidsZona Indonesia, yang 
mengatakan bahwa :  
“Proses pembuatan pertama kidsZona telah direncanakan 2 tahun sebelum 
direalisasikan, kita memilki idealisme. Jadi, konsep ini dibuat berdasarkan 
pengamatan dari lingkungan-lingkungan di sekitar kita dan mulai berjalan sekitar 
tahun 2008-2009. kebetulan di Jakarta terdapat franchise dari Meksiko bernama 
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kidszania, kita mengamati tempat bermain itu kemudian ide muncul, bagaimana 
kalau kita buat khusus Indonesia. Rancangan yang khusus dan cocok untuk anak-
anak kita di Indonesia, konsepnya lebih ke Indonesia. Kidszania adalah franchise 
dari Meksiko yang konsep serta buatan juga berasal dari sana dan di kidszania itu 
rata-rata permainannya lebih ke arah luar. Misalnya, disana tidak terdapat 
tentara.” 
Lebih lanjut mengenai aktivitas Public Relations dalam penelitian, 
Muhammad Idris selaku Manager PR kidszona Indonesia menjelaskan :  
“sebenarnya wahana ini dicita-citakan melahirkan konsep pendidikan karakter 
dan pada peringatan ulang tahun HARDIKNAS kemarin,  pendidikan karakter 
terhadap anak usia sekolah mulai dari TK, SD, SMP sampai SMA harus didorong. 
Hal ini sejalan antara pemikiran guru-guru dengan pemikiran kita. Kami mendorong 
barang ini tidak ada yang tidak merespon. ” 
Berdasarkan keterangan yang didapat dari informan di atas, dapat dilihat 
bahwa kidsZona Indonesia telah melakukan kegiatan penelitian sebelumnya, salah 
satunya adalah mengumpulkan informasi mengenai kebutuhan wahana yang 
memadukan edukasi dan entertaintment bagi masyarakat di Makassar. 
b. Perencanaan (Planning) 
Tahap selanjutnya untuk merumuskan aktivitas Public Relations  adalah 
melakukan kegiatan perencanaan. Skala besar maupun kecil suatu perusahaan 
kedudukan perencanaan menjadi kebutuhan yang mendasar untuk dipenuhi. 
Perencanaan untuk membuat langkah-langkah yang harus dilakukan dalam Promosi 
Public Relations sehingga menciptakan tindakan yang terarah pada sasaran atau 
tujuan yang sudah ditentukan suatu perusahaan atau unit perusahaan. 
Sebelum menentukan langkah-langkah dalam perencanaan, kidsZona 
Indonesia tentu harus mengetahui dulu apa yang menjadi tujuan mereka. Tujuan 
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kidsZona tersebut dapat diketahui dari rumusan visi yang telah ditentukan 
sebelumnya. Adapun visi dari kidsZona Indonesia, seperti yang dipaparkan oleh 
general manager kidszona Indonesia, Masra Marang, sebagai berikut :  
”visi manajemen yang kita tetapkan itu adalah bagaimana menjadikan 
kidsZona ini sebagai pusat edutaintment terbesar di Indonesia dengan menjalankan 
misi yang pertama adalah mewujudkan kidsZona sebagai kota dunia anak yang indah, 
aman, nyaman dan menyenangkan. Kemudian yang kedua, membuat semua bisa 
belajar bermain dan bergembira bersama-sama. Ketiga, menjadikan kidsZona sebagai 
usaha yang menguntungkan dan berkelanjutan. Keempat menjadikan pusat bisnis 
yang memberi keuntungan maksimal terhadap seluruh stakeholder. Kelima 
mendorong pembangunan sumber daya yang berkarakter. Itulah misi kita dalam 
menjalankan fungsi managemen di PT. kidsZona Indonesia.” 
 Setelah memahami tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan kidsZona 
Indonesia, selanjutnya akan lebih mudah untuk menetapkan langkah-langkah untuk 
mencapai tujuan tersebut. Selain itu, tujuan dari kidsZona Indonesia harus dipahami 
oleh seluruh pihak yang berada di jajaran staff kidsZona Indonesia sehingga mereka 
dapat menjalankan tugas dari masing-masing fungsi atau bagian-bagian yang ada di 
kidsZona Indonesia agar mendukung tercapainya tujuan dari kidszona indonesia. Hal 
ini sesuai dengan penjelasan dari bapak Masra Marang selaku general manager 
kidsZona Indonesia : 
“Seperti yang saya katakan tadi, bahwa visi dan misinya kidsZona ini itulah 
yang saya tetapkan sebagai kerangka dasarnya supaya semua manajeman mulai dari 
level direksi sampai pada level manager bisa memahami dengan baik seperti apa 
tugas masing-masing bagian dalam menjalankan kidszona ini.” 
Selanjutnya dalam tahap perencanaan, dengan menjadikan visi awal kidsZona 
Indonesia. Public Relation kidsZona Indonesia melakukan perencanaan-perencanaan 
sesuai dengan perannya dalam mencapai tujuan dari kidsZona Indonesia.  
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Bapak Muhammad Idris selaku manager Public Relations menambahkan : 
“pasarnya kita kan anak sekolah TK, SD, SMP. Siapa yang pegang ini 
sekolah?  Dinas Pendidikan kota Makassar dan Dinas Pendidikan Provinsi  sebagai 
legitimasi. Nah, untuk mendapatkan legitimasi tidak serta merta dberikan. Harus 
dilihat dulu kepeduliannya kita, benar nda ini edutaintment. Jadi, membuka dulu 
wawasan teman-teman di Dinas Pendidikan bahwa konteks ini beda dengan TRANS, 
ini bukan TRANS STUDIO, ini bukan TIMEZONE, tapi ini wahana yang tidak 
hanya bermain tapi dia belajar. Itu yang dijelaskan terlebihdulu sebagai bentuk 
perlawanan kita yang ada di kidsZona terhadap model-model permainan yang tidak 
mendidik. Hal tersebut harus dibantu dong dengan Pinas Pendidikan. Karena Dinas 
Pendidikan kan juga melawan itu. Melawan model-model pendidikan yang hanya 
sifatnya mengajarkan anak-anak konsumeristik tidak ada pesan yang disampaikan, 
tidak ada model pendidikan, tidak mendukung orang tua. “ 
Berdasarkan penjelasan yang diberikan oleh Bapak Muhammad Idris, penulis 
menarik kesimpulan bahwa langkah awal yang dilakukan oleh Public Relations 
adalah melakukan pendekatan-pendekatan kepada pihak-pihak yang berikaitan 
dengan keberadaan kidsZona Indonesia. Lebih jelasnya, Bapak Muhammad Idris 
menambahkan : 
“Tahapannya adalah mendekati dulu lembaga birokrasi, siapa itu?  Pemerintah 
kota Makassar, pemerintah Provinsi  habis itu apa? Kita ke organisasi profesi. Siapa 
yang di atasnya ini? Ikatan Guru TK Indonesia Sulawesi Selatan, Himpunan Tenaga 
Pendidik Anak Usia Dini (HIMPAUDI) Sulawesi Selatan, kita pegang semua itu. 
Siapa organisasi profesi? Karena kita main di profesi, Ikatan Dokter Indonesia kita 
ajak, siapa lagi di? Oh… Himpunan Pengusaha Muda (HIPMI) kita gandeng karena 
ini ada wahana enterpreunur toh, kemudian siapa lagi? Oh, karena ini ada wahana 
tentara, berarti KODAM VII Wirabuana, kemudian apa lagi di? Oh… UNM 
pendidikan, karena ini kampus. Iya, jadi bukan dulu promosinya. Promosi penting 
istilahnya apa kita dulu, iklan edukasi. Jadi muncul di media itu, sambil jalan semua. 
Tapi yang penting dulu legitimasi itu. tidak bisa beriklan dulu kalau legitimasi tidak 
ada nah itu yang saya dahulukan. Organisasi profesi tidak cukup, tokoh masyarakat 
kita ajak kita datangi semua, siapa tokoh pendidik senior, anggota dewan, kemudian 
pengusaha-pengusaha kemudian akademisi, professor-profesor segala macam  untuk 
meyakinkan bahwa ayo kita sama-sama ini mendorong bahwa ini konsep 
edutaintment bahwa ini harus lahir pembinaan berkarakter. Nah, dari situlah baru 
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masuk ke media bahwa ini bukan entertain ini edutainment, edukasi dan entertain, 
kemudian mereka-mereka inilah yang menjadi iklan juga di kita, testimony. “ 
Penulis menarik kesimpulan, Public Relations kidsZona Indonesia tidak 
langsung melakukan pengenalan kepada masyarakat melalui media, tetapi lebih 
kepada melakukan pendekatan untuk mendapatkan dukungan sehingga kidsZona 
Indonesia memiliki landasan yang kuat untuk membantu mencapai tujuan awal 
kidsZona Indonesia. Setelah melakukan pendekatan-pendekatan, barulah kidsZona 
Indonesia melakukan promosi kepada masyarakat melalui media. 
Proses pembuatan iklannya sendiri dilakukan oleh bagian Public Relation 
kidsZona Indonesia, seperti yang diungkapkan oleh Mashar, selaku staff Public 
Relations kidsZona Indonesia : 
“Branding pasti, pengenalan nama produknya. Jadi, apa itu kidsZona, untuk 
siapa, segmentasinya buat siapa, arahan bentuk permainannya kayak apa, seperti itu 
iklannya. Kalau masalah saya lebih idenya dulu kemudian create ya habis itu di 
meetingkan sama staf-staf direksi  ya sampe situ. ide awalnya misalnya kita mau 
promosinya yang sifatnya, misalnya, kita mau jualan tiket  kidsZona di awal,  kita 
harus menyusun kalimat promosinya, itu didukung nanti dengan gambar misalnya  
tulisan corporatenya 50 persen diskon 50 persen. Nah nanti kita olah lagi apa yang 
harus ditampilkan disitu. Jadi kalau misalnya permintaan dari markom kita akan 
jualan tiket 50 persen jadi pendukungnya apa-apa saja. Setalah dibuat rancangannya 
kemudian disortir oleh bagian markom.” 
Berdasarkan informasi yang yang didapatkan dari hasil wawancara yang telah 
dilakukan. Peneliti menarik kesimpulan untuk tahapan perencanaan, Public Relations 
kidsZona Indonesia telah memiliki perencanaan yang kemudian diterapkan untuk 
melakukan aktivitas promosi kepada masyarakat. Dalam hal ini aktivitas perencanaan 
tersebut meliputi pendekatan terlebih dahulu kepada pihak-pihak tertentu yang 
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dianggap berkaitan dengan kidsZona Indonesia seperti pemerintah setempat dan 
beberapa pihak yang terkait. Setelah melakukan pendekatan-pendekatan kemudian 
melakukan kegitatan promosi kepada masyarakat melalui media massa. 
c. Pemberian Motif/Penggiatan (Actuating) 
Setelah tahapan perencanaan, aktifitas Promosi Public Relation selanjutnya 
adalah pemberian motif atau penggiatan (actuating). Pada tahapan ini, aktivitas Public 
Relation menitikberatkan kepada individu-individu yang ada. Baik itu internal 
maupun eksternal. Setelah melakukan observasi dan pengamatan langsung, peneliti 
dapat mendeskripsikan mengenai individu-individu yang terlibat dalam setiap 
kegiatan yang berlangsung di kidszona Indonesia. 
Pertama, bagian Informasi. Pada bagian ini aktivitas yang berlangsung adalah 
pemberian informasi kepada konsumen yang datang di wahana permainan kidszona 
Indonesia. Dari pengamatan yang peneliti lakukan. Individu yang melayani customer 
atau konsumen memberikan informasi dan penjelasan kepada customer mengenai 
wahana permainan yang terdapat di kidszona Indonesia dengan ramah dan sambil 
tersenyum lalu mengarahkan konsumen Untuk melakukan registrasi di bagian tiket. 
 Kedua, bagian tiket. Pada bagian ini sebelum konsumen melakukan registrasi 
dan pembelian tiket masuk, terlebih dahulu diberikan penjelasan dengan ramah 
mengenai paket atau promo yang ada di kidsZona Indonesia. Setelah memberikan 
penjelasan kepada konsumen, bagian tiketmelayani registrasi dan memberikan tanda 
bukti pembayaran dan mempersilahkan konsumen untuk masuk dan menikmati 
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wahana permainan yang ada. Di kidsZona Indonesia, anak-anak diperlakukan dengan 
sangat baik sehingga anak-anak merasa dilibatkan dalam setiap aktivitas yang ada 
dan terpusat kepada anak-anak tersebut. 
Ketiga, booth crew. Individu atau staff booth crew adalah orang yang menjaga 
stan wahana permainan yang terdapat di kidsZona Indonesia. Booth crew tersebut 
mengajak anak-anak untuk bermain di stan yang mereka jaga dan memberikan 
penjelasan mengenai aktivitas atau profesi apa yang akan anak-anak mainkan pada 
stand tersebut. Staff booth crew menjelaskan secara perlahan dan jelas kegiatan 
seperti apa yang akan mereka mainkan. setelah itu staff booth crew mengajak anak-
anak untuk mulai melakukan kegiatan sesuai dengan profesi yang dimainkan. Peneliti 
dapat melihat bahwa booth crew dapat mengarahkan anak-anak untuk bermain dan 
beraktivitas dengan sangat antusias dengan suasana yang menyenangkan. 
Keempat, konsumen dalam hal ini orang tua dan anak. Terlihat di kidsZona 
Indonesia anak-anak sangat antusias dalam melakukan aktivitas sesuai dengan profesi 
yang mereka mainkan. Didampingi dengan pegawai yang ada (booth crew) dengan 
pelayanan yang ramah. Orang tua anak dapat melihat akivitas yang dilakukan oleh 
anaknya secara langsung di tempat yang telah disediakan.  
Dari hasil pengamatan yang telah dilakukan, peneliti dapat menarik 
kesimpulan bahwa pihak manajemen kidsZona Indonesia telah memberikan 
penjelasan dan pemahaman kepada setiap staff mereka seperti apa kidsZona serta apa 
dan bagaimana yang harus dilakukan setiap staf mereka sehingga setiap staf yang ada 
dapat melakukan tugasnya dengan baik dan memberikan pelayan terbaik kepada  
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konsumen. Sejumlah stan yang terdapat di kidsZona juga terlihat bahwa kidsZona 
Indonesia telah melakukan promosi kepada pihak-pihak yang berkaitan dengan 
permainan profesi permainan yang disediakan di kidsZona Indonesia sehingga anak-
anak dapat memainkan berbagai jenis profesi pekerjaan orang dewasa yang ada.  
d. Penilaian (Evaluating) 
Langkah terakhir yang dilakukan oleh Public Relations kidsZona 
Indonesia dari kegiatan penelitian, perencanaan dan penggiatan adalah penilaian atau 
evaluasi. Hal ini dilakukan agar dapat menentukan bagaimana hasil yang didapatkan 
setelah melakukan rangkaian kegiatan yang telah dilakukan serta perkembangannya. 
Public Relations kidsZona Indonesia sendiri melakukan kegiatan evaluasi setelah 
melakukan suatu kegiatan yang salah satunya adalah mempromosikan kidsZona 
indonesia kepada masyarakat dan melaporkannya kepada pihak manajemen sebagai 
bahan pertimbangan. Evaluasi tersebut berbentuk laporan kegiatan secara 
keseluruhan mengenai semua kegiatan yang berlangsung di kidsZona indonesia yang 
disusun oleh general manajer kidsZona Indonesia dan disampaikan tiap bulannya 
atau pada waktu yang telah ditetapkan sebelumnya dengan direksi, stakeholder dan 
pihak manajemen. 
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2. Faktor-faktor Pendukung dan Penghambat dalam aktivitas Public Relations 
dalam mempromosikan kidsZona Indonesia 
Setiap aktivitas atau kegiatan yang dilakukan oleh suatu organisasi atau 
perusahaan tentunya memiliki faktor-faktor yang mendukung dan menghambat dalam 
proses pencapaian tujuan dari sebuah organisasi atau perusahaan. Begitupun dengan 
aktivitas Public Relations dalam mempromosikan kidsZona Indonesia sebagai 
wahana permainan anak dengan konsep edutaintment. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, ditemukan 
beberapa faktor yang memengaruhi aktivitas Public Relations dalam mempromosikan 
kidsZona Indonesia sebagai wahana permainan hiburan dan edukasi untuk anak-anak 
di Makassar. 
a. Faktor Pendukung Aktivitas Public Relations dalam mempromosikan kidsZona 
Indonesia sebagai wahana permainan anak 
Faktor pendukung dalam pelaksanaan aktivitas Public Relations kidsZona 
Indonesia dalam mempromosikan kidsZona Indonesia sebagai wahana hiburan 
dan edukasi untuk anak-anak di Makassar dapat diketahui dari keterangan Bapak 
Masra Marang, selaku General Manajer kidsZona Indonesia : 
“Salah satu faktor pendukungnya  yaitu karena konsep bisnisnya ini 
adalah bekerja sama dimana kita liat ada permainan wartawan  kemudian yang 
melibatkan harian Tribun Timur  bagaimana kita bisa barter. Dengan adanya 
wahananya kita bisa membuat iklan di Harian Tribun Timur. Kemudian dengan 
adanya wahana Makassar TV  kita bisa membuat iklan di Makassar TV.  Dengan 
adanya wahana radio disini kita bisa membuat iklan di radio. Itulah yang bisa 
membantu kita. Kemudian yang kedua konsep permainan anak-anak tidak cukup 
dengan hanya datang sekali karena ada sim dan ada sertifikat yang digunakan 
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berkali-kali serta ada tabungan disini. konsep-konsep yang menyelanggarakan 
event misalnya baik itu lomba busana, lomba foto, lomba menggambar, lomba 
mewarnai yang sekaligus juga menarik anak-anak untuk melihat kidsZona ini 
seperti apa dan kemudian merasakan karena kalau dia sudah rasakan, dia sudah 
masuk di sini, pasti dia akan  datang lagi. Kemudian mengajak orang tua untuk 
berseminar seperti ilmu orang tua bagaimana mendidik anaknya.” 
Hal lain dikemukakan oleh Bapak Muhammad Idris selaku Manajer Public 
Relations,  
“lintas divisi, jadi orang-orang yang bekerja tidak hanya memikirkan dirinya 
sendiri , misalnya saya membutuhkan pertolongan, saya meminta bantuan, saya 
lemah di bagian ini. seperti itu. Jadi lintas divisi.” 
 
Bapak Mashar selaku staf Public Relations menambahkan, 
“Mungkin softwarenya kali ya karena desainkan dia pake software khusus jadi 
untuk pertama merancang konsep kidsZona inikan awalnya kalo yang paling utama 
dipake itu sebelum ke tehnik bangunannya kita pake 3d max dulu, jadi 3d max itu 
memang ukuran secara detail tidak tergambar disitu nda sama kayak autocad, setelah 
fix atau real gambar yang 3 dimensi baru dialihkan ke autocad. Jadi di autocad nanti 
tergambar ukuran 1 banding 1nya.” 
 
Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan, penulis dapat 
merumuskan beberapa poin yang menjadi faktor penunjang aktivitas Public Relations 
dalam melakukan kegiatan promosi. Antara lain : 
1. Konsep bisnis yang digunakan dalam wahana permainan kidsZona Indonesia 
menawarkan konsep barter. kidsZona Indonesia menawarkan kepada beberapa 
media cetak, radio, dan televisi untuk berpartisipasi dengan membangun 
wahana permainan yang sesuai dengan profesi dan kidsZona Indonesia bisa 
beriklan di media yang telah diajak bekerja sama. 
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2. Individu-individu yang terdapat di kidsZona Indonesia saling bekerja sama. 
Hal ini menunjukkan iklim kerja yang positif. Dimana kegiatan kerjasama 
yang dilakukan walaupun pada divisi yang berbeda. 
3. Peralatan yang digunakan untuk melakukan pekerjaan Public Relations 
ditunjang dengan peralatan yang memadai seperti software yang sesuai dan 
perangkat komputer yang memadai untuk membuat desain dan rancangan 
sesuai keperluan promosi serta jaringan wi-fi yang bisa digunakan untuk 
mendapatkan berbagai macam bahan dan informasi yang dibutuhkan untuk 
menunjang aktivitas Public Relations. 
4. Dukungan dari berbagai pihak mengenai keberadaan wahana permainan 
kidsZona Indonesia berupa sertifikat tanda tangan dari berbagai pihak dan 
organisasi organisasi perihal kerjsama dan dukugan yang dibingkai dan 
menghiasi dinding kantor kidsZona Indonesia. 
 
b. Faktor penghambat Aktivitas Public Relations dalam mempromosikan kidsZona 
Indonesia sebagai wahana permainan anak 
Melakukan kegiatan untuk pencapain tujuan suatu organisasi tidak selalu 
berjalan mulus. Hampir selalu ditemukan beberapa faktor yang menjadi 
penghambat dalam proses pencapaian tujuan tersebut. Mengenai faktor yang 
dianggap menjadi faktor penghambat dari kegiatan Promosi Public Relation di 
kidsZona Indonesia, Bapak Masra Marang selaku general manager kidsZona 
Indonesia memberikan komentar sebagai berikut : 
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“Penghambat dalam promosi salah satu faktor tadi itu kan menggunakan 
media audiovisual yang paling murah itukan internet kita uplod video-videonya 
melalui youtube kemudian kita sebarkan linknya tapi mungkin hanya sedikit 
masyarakat Makassar yang bisa mengakses itu sehingga kita mengalami kesulitan 
disitu  dan untuk berpromosi di media-media itukan relatif mahal karena kita dengan 
strategi ini khusus promosi media kitakan punya kerja sama dengan radio kerja sama 
dengan TV kerjasama dengan koran tetapi tidak semua media yang ada di Sulawesi 
Selatan ini bisa kita akses karena tetap harus mempunyai budget untuk media.”  
Mengenai faktor yang menjadi penghambat, Bapak Muhammad Idris juga 
memberikan komentar sebagai berikut : 
“timnya kurang, itu salah satu faktor harusnya Public Relationskan jangan 
dilihat berdiri sendiri, orang perorang ,kemudian juga punya yang khusus dibawahnya 
untuk menangani website, media sosial, ditongkrongimi itu, tidak bisa saya semua 
yang bekerja. Kemudian yang lain juga urus media cetak ada yang media elektronik 
jadi satu kesatuan, sedangkan ini anggapan orang tentang Public Relations itu bisa 
ada bisa juga tidak, jadi tidak dianggapki keberadaannya. Ini juga salah satu hal yang 
terjadi diawal-awal kidsZona lahir ini yang terus diperjuangkan. Kemudian yang lain 
anggaran Public Relations. Public Relations itu butuh anggaran, utamanya hubungan 
dengan media harus jelas anggarannya, media luar ruang juga, proyeksi di biro juga 
harus diperhatikan dan itu butuh biaya yang lumayan besar, sedangkan di kidsZona 
dengan anggaran yang minimal harus menghasilkan sesuatu yang maksimal makanya 
di kidsZona pola-pola kerja saya efektifitas, efisiensi segala macam. Kan anggaran 
Public Relations itu harusnya dianggarkan luar biasa besar.” 
Hal yang senada juga dikatakan oleh Bapak Mashar selaku staf Public 
Relations : 
“faktor support pendanaan memang harus buat produksi. Kalau tidak 
disupport dengan dana yang cukup, produksinya tidak begitu terealisasi. Harusnya 
ada bantuan tenaga lain. Perusahaan kecil saja yang lebih ke produksi tas misalnya 
memliki tenaga desain grafis minimal terdapat 3 orang. Kalau disini mau efektif 
minimalnya ya sekitar 3 orang tenaga desain grafis. 
Berdasarkan penjelasan yang diberikan oleh narasumber tersebut diatas 
memberikan gambaran faktor-faktor yang menjadi penghambat yang dihadapi oleh 
Public Relations kidsZona Indonesia dalam melakukan kegiatan promosi, yaitu : 
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1. Anggaran dana untuk kegiatan Promosi Public Relations masih minim. 
2. Pemahaman masyarakat mengenai media internet masih kurang sehingga 
masyarakat masih menggunakan media cetak. 
3. Kurangnya pemahaman manajemen mengenai Public Relations sehingga 
pelaksanaan fungsi dan tugas tidak optimal 
4. Kurangnya tenaga ahli di bagian Public Relations, sehingga terjadi dua 
pekerjaan yang berbeda ditangani oleh satu orang yang sama. Sehingga hasil 
pekerjaan yang didapatkan meskipun baik tapi tidak maksimal. 
5. Dalam struktur organisasi, Public Relations tidak menempati posisi yang 
seharusnya sehingga wewenang dalam mekanisme dan prosedur kerja 
terbatas.  
B. Pembahasan 
1. Aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia Dalam Kegiatan Promosi 
Kepada Masyarakat 
a) Penelitian 
Penelitian merupakan langkah pertama sekali yang dilakukan dalam 
proses Promosi Public Relations yang merupakan tindakan pengumpulan data dan 
pengkajian fakta (Effendy, 1991:128). Kegiatan penelitian dari Promosi Public 
Relations secara terus menerus mengumpulkan data dan pengkajian fakta dalam 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin tinggi. Penelitian 
promosi Public Relations mencari faktor-faktor yang mendukung jalannya proses 
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promosi Public Relations dan mencari penghambat yang dapat menggangu 
pelaksanaan.  
Peneltian Promosi Public Relations harus mengadopsi dari konsep 
komunikasi melalui penelitian opini publik dan dari konsep pemasaran melalui 
penelitian motivasi. Kedua jenis penelitian ini mencari pemecahan dalam promosi 
Public Relations secara ilmiah dengan data yang lebih akurat dari kehendak 
konsumen dan memberikan dorongan pada konsumen agar mengkonsumsi produk 
dan jasa. Dan penelitian tersebut berangkat dari penelitian komunikasi yang 
melahirkan penelitian motivasi dan opini publik terhadap Promosi Public 
Relations. Sebelum melakukan penelitian opini publik terlebih dahulu melakukan 
penelitian motivasi untuk mendorong masyarakat mengkonsumsi produk dan jasa 
tersebut, sedangkan penelitian opini publik melihat reaksi dari Promosi Public 
Relations sebagai sarana memotivasi penjualan produk dan jasa. 
Opini publik timbul karena adanya aksi yang dilakukan oleh setiap proses 
komunikasi yang disampaikan oleh individu maupun sekelompok orang. 
Penelitian opini publik merupakan aksi promosi publik relation dengan 
melakukan penelitian motivasi terlebih dahulu. Yang penting adalah diadakan 
penelitian berkenaan dengan sikap dari publik terhadap keberadaan produk dan 
jasa, baik yang dilakukan melalui penelitian motivasi maupun penelitian opini 
publik. Peneltian motivasi berkenaan dengan penelitian pelaksanaan 
pemotivasian, sedangkan penelitian opini publik berkenaan dengan efek yang 
ditimbulkan dari pelaksanaan motivasi tersebut. 
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Secara umum peneltian Promosi Public Relations disebut penelitian evaluasi 
yang menilai sampai berapa jauh tujuan yang digariskan pada awal program tercapai 
atau mempunyai tanda-tanda akan tercapai (Singarimbun, 1989:5). Lebih khusus lagi 
penelitian motivasi termasuk dalam penelitian formatif yang meneliti pelaksanaan 
motivasi tersebut, sedangkan penelitian opini publik merupakan penelitian evaluasi 
summatif yang tergolong dalam pengukuran motivasi apakah tercapai atau tidak. 
Sama halnya dengan Public Relations kidsZona indonesia yang melakukan 
kegiatan pengumpulan informasi yang intensif selama 2 tahun di kota Makassar. 
Public Relations kidsZona Indonesia mengumpulkan informasi mengenai keberadaan 
produk dan jasa yang akan mereka dirikan. Dimana di kota Makassar terdapat begitu 
banyak wahana permainan anak yang hanya menawarkan permainan yang bersifat 
konsumtif tanpa adanya konsep pembelajaran dan pembentukan karakter bagi anak-
anak di Makassar, sehingga wahana permainan anak dengan konsep edukasi dan 
entertaintment dianggap sangat penting bagi anak-anak di Makassar. 
b) Perencanaan 
Pada tahap kedua pelaksanaan Promosi Public Relations adalah perencanaan 
untuk membuat langkah-langkah yang harus dibuat dalam Promosi Public Relations 
sebelum menginjak pada penggerakan sumber-sumber Promosi Publik Relations. 
Perencanaan pada hakikatnya adalah penetapan sasaran yang ingin kita capai, 
tindakan yang harus kita lakukan untuk mencapainya, jabatan organisasi yang 
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ditunjukkan untuk melakukannya, serta pejabat yang harus bertanggung jawab 
terhadap tindakan-tindakan yang diperlukan (Koontz, 1991:120) 
Peranan perencanaan Promosi Public Relations sebagai kompas dari berbagai 
tindakan yang akan dilakukan untuk dicapai karena itu harus ada informasi yang 
dapat mendukung lingkungan perencanaan promosi publik relations dengan lebih 
rasionalitas melaui pemahaman fakta yang aktual. Rasionalitas perencanaan promosi 
public relations mengarah pada pencapaian suatu sasaran yang diinginkan melalui 
tahapan.  
Sama halnya dengan kidsZona Indonesia, kidsZona  Indonesia sebagai suatu 
organisasi atau perusahaan memiliki tujuan yang ingin dicapai. Tujuan yang ingin 
dicapai tersebut dapat dilihat dari visi yang telah disusun begitupun dengan misi dari 
kidsZona Indonesia. Pada bagian ini, akan dibahas lebih lanjut mengenai perencanaan 
untuk mencapai visi dari kidsZona Indonesia  dan membahas misi lebih lanjut, dalam 
hal ini perencanaan  
 Untuk menentukan perencanaan Promosi Publik Relations ada beberapa hal 
yang perlu diperhatikan sebagai standarisasi yaitu sebagai berikut : 
1) Kontribusi pada sasaran dan tujuan 
Perencanaan Promosi Public Relations harus melihat pada arah dan tujuan 
yang ingin dicapai, karena itu perencanaan yang yang dibuat dapat menjadi 
masukan ke arah tujuan maupun sasaran. Dalam membuat perencanaan harus 
melihat elemen-elemen yang dapat menyumbangkan pada sasaran dan tujuan, 
serta sejauhmana perencanaan yang disusun mempengaruhi tujuan perusahaan. 
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Public Relation kidsZona Indonesia dalam menyusun perencanaan untuk 
melakukan kegiatan promosi kepada masyarakat harus mengacu kepada visi dan 
misi kidsZona Indonesia sehingga hasil yang dicapai juga memberikan 
konstribusi kepada sasaran dan tujuan perusahaan. 
Pada hal ini, salah satu kegiatan yang dilakukan oleh kidsZona Indonesia 
adalah pertama-tama melakukan pendekatan-pendekatan kepada berbagai pihak 
terkait dan memberikan penjelasan mengenai seperti apa kidsZona Indonesia dan 
apa yang ditawarkan kidszona indonesia kepada anak-anak di Makassar. Dimana 
wahana yang terdapat di kidsZona Indonesia merupakan wahana permainan yang 
berupa berbagai jenis profesi pekerjaan orang dewasa dengan harapan dapat 
memberikan gambaran dan membentuk karakter kepada anak-anak. Sehingga 
terjadi kesepahaman antara kidsZona Indonesia dan pihak yang terkait. 
2) Membutuhkan daya serap yang tinggi 
Perencanaan Promosi Public Relations sangat sulit untuk dilakukan oleh 
semua orang, karena dihadapkan pada kondisionalitas dari fenomena yang 
diharapkan dapat mewujudkan operasionalisasi. Karena itu Promosi Public 
Relations harus memahami berbagai indikasi-indikasi yang dapat membentuk 
suatu fenomena yang stabil, atau paling tidak dalam menentukan daya serap 
perencanaan Promosi Public Relations melalui pemilihan antara fenomena yang 
labil dan stabil. Tujuan tersebut didasarkan pada pembuatan perencanaan yang 
mampu membentuk daya serap dari fenomena eksternalis dan internalis. 
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Dalam hal ini Public Relations kidsZona Indonesia harus memliki daya 
serap yang tinggi dan pemahaman mengenai kondisi dan situasi yang sedang 
terjadi di sekitarnya sehingga mampu merancang suatu kegiatan promosi kepada 
masyarakat.  Sesuai dengan program pemerintah mengenai pembentukan karakter 
di usia dini, Kidszona indonesia menawarkan berbagai jenis wahana permainan 
berupa berbagai profesi pekerjaan orang dewasa kepada anak-anak sebagai salah 
satu bentuk pembelajaran yang tidak didapatkan ruang kelas. 
3) Efisiensi perencanaan 
Perencanaan dalam Promosi Public Relations harus memperhatikan 
syarat-syarat perencanaan, sehingga pelaksanaan Promosi Public Relations dapat 
dilakukan lebih efisien dan dapat memberikan konstribusi dalam praktek Promosi 
Public Relations yang pada hakekatnya adalah untuk mencapai tujuan perniagaan 
dengan meningkatkan penjualan produk dan jasa pada konsumen. Perencanaan 
Promosi Public Relations harus ditempuh langkah-langkah sebagai berikut : 
a. Memilih waktu yang tepat 
Pemilihan waktu yang tepat dalam melakukan perencanaan 
Promosi Public Relations menjadi ukuran, baik yang ditinjau dari sudut 
waktu yang tersedia, momen dihubungkan dengan perilaku publik pada 
waktu-waktu tertentu untuk lebih menerima pesan Promosi Public 
Relations. Waktu dapat mempengaruhi opini publik, hal ini tidak akan 
sama antara orang-perorang. Apalagi kemungkinan-kemungkinan pada 
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saat ini membuat orang lebih selektif mengadakan pilihan dari berbagai 
alternatif.  
b. Menetukan sasaran 
Perencanaan yang menekankan pada sasaran atau tujuan dari 
sebuah organisasi niaga yang mengharapkan laba dari seluruh aktivitasnya 
dan terutama sekali penentuan sasaran dari unit-unit organisasi. Dalam 
Promosi Public Relations sasaran merupakan kunci pokok keberhasilan 
untuk mendapatkan laba, dengan demikian diperlukan pemetaan 
pemasaran yang dimulai dari publik, konsumen sampai pada tingkat 
langganan. Akhirnya publiklah yang dijadikan objek agar dapat menjadi 
konsumen dan malah lebih baik lagi dapat mengklasifikasikan langganan, 
jadi arus pemberian motif melalui Promosi Public Relations dilakukan 
secara dua belah pihak, yang mana dapat menghubungkan kedua belah 
pihak, yakni pihak penjual dan pembeli. 
c. Memilih satu arah tindakan dari berbagai tindakan alternatif yang sudah 
dievaluasi 
Banyak alternatif yang dikemukakan untuk dipilih, tetapi yang 
harus ditentukan adalah satu dari berbagai alternatif. Setelah ditentukan 
selanjutnya melakukan penilaian terhadap alternatif mana yang dapat 
mengurangi resiko, pada dasarnya pemilihan alternatif adalah suatu solusi 
yang harus dilakukan dari resiko-resiko dari alternatif. 
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Pengevaluasian bertujuan untuk menjaring alternatif mana yang 
dapat memberikan konstribusi dan mendukung efisiensi pelaksanaan 
promosi Public Relations. 
d. Merumuskan perencanaan yang berdasarkan anggaran 
Menentukan perencanaan Promosi Public Relations yang 
diperlukan adalah penentuan anggaran dari perencanaan Promosi Public 
Relations yang berkaitan dengan penjualan yang akan berhubungan 
dengan produk, harga serta berhubungan dengan suplier dan dealer untuk 
praktek penjualan. Kebijaksanaan untuk menetukan produk, harga, suplier 
dan dealer akan mempengaruhi aktivitas Promosi Public Relations di mata 
publiknya untuk memperbaiki citra produk dan meningkatkan penjualan. 
Perencanaan Promosi Public Relations disamping harus menyadari 
adanya peluang dan menentukan kapan perancanaan Promosi Public 
Relations dapat dilakukan, yang tidak kalah pentingnya adalah tidak 
meninggalkan langkah-langkah dalam perencanaan. Pemahaman terhadap 
perencanaan oleh para praktisi Promosi Public Relations harus mampu 
menginterpretasikan secara mendalam dan penuh seksama sebagai solusi 
dari penentu rencana dilakukan secara rasionalitas yang lebih konkrit 
melalui berbagai pernyataan operasional, antara lain sebagai berikut : 
a. Menentukan sasaran 
Setiap kegiatan terlebih dahulu harus memperhatikan tujuan yang 
ingin dicapai, terutama tujuan yang lebih kongkrit melalui premis-premis  
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dan kemungkinan lain yang menjadi kendala dari proses pelaksanaan. 
Premis merupakan langkah-langkah mengantisipasi gejala yang dapat 
timbul dalam proses pelaksanaan Promosi Public Relations yang 
berkenaan dengan publik internal maupun eksternal perusahaan. Yang 
tidak kalah pentingnya adalah melihat kedinamisan dari faktor-faktor 
eksternal organisasi niaga. 
b. Tujuan promosi Public Relations harus menyenangkan 
Operasionalisasi Promosi Public Relations dapat dilaksanakan 
dengan mudah yang pada akhirnya dapat menyenangkan, baik bagi 
organisasi niaga  yang bersangkutan maupun pihak publik yang 
diberikan suntikan promosi Public Relations. 
c. Promosi Public Relations harus bersifat rasionalitas dan realita 
Menentukan tujuan yang lebih konkrit memang tidak mudah, 
apalagi rasionalitas dan realita dengan penentuan sasaran yang 
kalkulatif. Kenyataan ini menjadi barometer keberhasilan dari tujuan 
yang ingin dicapai lebih maksimal sesuai dengan potensi yang 
dimiliki. Tujuan yang diinginkan paling tidak sudah menuju pada 
solusi dari langkah-langkah pelaksanaan Promosi Public Relations. 
d. Menggunakan personil yang ada untuk mencapai tujuan dari Promosi 
Public Relations 
Efisiensi yang ingin dicapai adalah adanya perbandingan 
terbalik antara rasio dengan input dan output dari proses pelaksanaan  
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Promosi Public Relations. Perbandingan ini dijadikan saran 
pengukuran input organisasi niaga selama melaksanakan kegiatan, 
yang dijadikan penilaian untuk Promosi Public Relations adalah biaya-
biaya operasi termasuk didalamnya gaji personil Promosi Public 
Relations. 
e. Menentukan faktor-faktor yang dapat dijadikan pendukung dalam 
pelaksanaan Promosi Public Relations untuk mencapai tujuan 
Faktor-faktor pendukung dijadikan suatu peluang untuk 
dimanfaatkan sebaik-baiknya. Faktor-faktor pendukung bukan hanya 
yang berwujud fisik dan non fisik, tetapi juga kondisi lingkungan yang 
dapat memberikan harapan tercapainya tujuan. 
f. Mempelajari faktor-faktor penghambat Promosi Public Relations. 
Petugas Promosi Public Relations, selain harus melihat orientasi 
faktor-faktor pendukung yang diharapkan juga dapat melakukan 
tindakan antisipatif untuk mempelajari gejala-gejala yang akan muncul 
sebagai penghambat di lapangan. Tindakan ini merupakan peramalan 
gejala dari dinamisasi sosial, ekonomi, politik secara makro dan 
mikro. 
g. Mampu memperhitungkan kebijakan Promosi Public Relations 
Tugas promosi Public Relations adalah upaya merangsang 
pembelian produk untuk kepuasan konsumen melalui komunikasi 
informatif, edukatif, persuasif sehingga dapat menimbulkan 
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kepercayaan, simpatik dan empatik dengan media yang memberikan 
kesan produk sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian, dan 
kepentingan konsumen. 
h. Mampu membuat kebijakan organsasi niaga 
Tugas lain seorang Promosi Public Relations adalah mampu 
melihat perilaku organisasi. Wujud perilaku tersebut dapat diamati 
melalui aktivitas individu dalam organisasi, maupun perkembangan 
perdagangan nasional dan internasional, yang kemudian mampu 
memprediksikan kemungkinan alternatif yang dapt merusak citra 
organisasi atau produk di mata publiknya. 
i. Memperhitungkan anggaran Promosi Public Relations 
Segala aktivitas tidak pernah terlepas dari biaya, tentunya 
kenyataan ini juga menyangkut pelaksanaan Promosi Public Relations. 
Biasanya biaya yang diperlukan berkaitan dengan Promosi Public 
Relations dari output perusahaan sebagai organisasi niaga dan dapat 
berlaku bagi organisasi publik dalam melakukan seluruh aktivitasnya. 
Pelaksanaan Promosi Public Relations akan selalu berkaitan dengan 
biaya Promosi Public Relations untuk memperlancar proses 
pengembangan pelaksanaan agar sampai pada publik  yang memilik 
stratifikasi tertentu. 
Sama halnya yang telah dilakukan oleh kidsZona Indonesia 
dalam kegiatan perencanaan untuk mencapai tujuan adalah dengan 
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melakukan pendekatan kepada pihak-pihak yang dianggap berkaitan 
dengan kidsZona Indonesia seperti merumuskan pihak-pihak tersebut 
seperti lembaga birokrasi dalam hal ini pemerintah kota Makassar dan 
pemerintah Provinsi Sulawesi Selatan, organisasi profesi seperti  
Ikatan Guru TK Indonesia Sulawesi Selatan, Himpunan Tenaga 
Pendidik Anak Usia Dini Sulawesi Selatan, Ikatan Dokter Indonesia, 
Himpunan Pengusaha Muda Indonesia, KODAM VII Wirabuana dan 
UNM Pendidikan. 
Setelah menetapkan pihak-pihak yang akan digandeng, 
selanjutnya menentukan tanggal yang tepat untuk menyelenggarakan 
even seperti mengaitkannya dengan hari-hari nasional sehingga dapat 
mengundang masyarakat untuk datang dan melihat secara langsung 
kidsZona Indonesia 
Selain menelenggarakan event adalah merencanakan 
pembuatan iklan yang akan diapasang di berbagai media yang ada 
dengan cara menentukan seperti apa bentuk iklan yang akan 
ditampilkan kepada masyarakat sehiingga pesan yang diterima adalah 
kidszona indonesia ini adalah kota dunia khusus untuk anak-anak. 
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c) Penggiatan 
Penggiatan Promosi Publik Relations harus dapat dilihat dari eksistensi 
manusia secara keseluruhan, hal ini tentunya melihat pengharapan sebagai 
komponen dasar yang tetap dipenuhi dari interaksi antar individu. Karena itu, 
individu menjadi prioritas utama untuk melihat kolektivitas penilaian dan nilai 
yang dianut dari kelompok orang  dalam kehidupan masyarakat. Kenyataan 
menunjukkan penilaian masyarakat atau individu menjadi ajang yang harus 
diperhatikan, sebagai aktivitas kegiatan Promosi Public Relations. 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan dalam diri setiap individu 
sebagai acuan dasar penggiatan Promosi Publik Relations. Acuan tersebut 
dijadikan standaritas nilai generalis dalam diri individu sebagai manusia. 
1. Perasaan. Walaupun telah banyak ahli pemasaran yang menerapkan 
marketing mix, tetapi kepercayaan masyarakat terhadap produk yang 
ditawarkan tidak dapat berlangsung lama untuk mengkonsumsi atau 
membeli produk tersebut karena itu, unsur perasaan konsumen merupakan 
jalinan yang harus tercipta sebagai hakekat sentuhan untuk masuk pada 
dimensi rasa atau perasaan  pada aspek kognitif, baik itu berupa sentuhan 
perasaan dari produk atau jasa yang  dapat membuat  senang dan tidak 
senang. 
2. Perbedaan keinginan. Setiap individu memiliki perbedaan keinginan, 
kenyataan ini menjadikan pemahaman terhadap kultur masyarakat 
setempat, baik berkenaan dengan produk atau jasa yang akan dikonsumsi. 
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Antara masyarakat pantai dan pedalaman mempunyai kebiasaan yang 
berbeda untuk mengkonsumsi, jelas adanya kebiasaan generalis untuk 
dijadikan patokan bagi masyarakat di pesisir pantai dan masyarakat yang 
berada di daerah pedalaman. 
3. Martabat. Dalam sistem sosial yang kompleks, produk atau jasa yang 
jarang dimiliki atau dirasakan oleh orang lain menjadi nilai gengsi atau 
prestis, dan tidak jarang orang tidak menceritakan keunggulan suatu 
produk atau jasa yang pernah dirasakannya. Keberadaan suatu produk atau 
jasa dapat meningkatkan martabat dan prestis yang ditampilkan dari 
orang-perorang untuk mewujudkan bonafisitas orang-orang tertentu. 
Promosi Public Realtions adalah bagaimana memanfaatkan peluang-peluang 
yang sebenarnya sudah ada dengan hadirnya suatu produk atau jasa untuk dapat 
ditampilkan dan dimanfaatkan agar mendapatkan tempat di hati setiap konsumen 
dengan memenuhi keinginan konsumen. Karena Promosi Public Relations berupaya 
untuk  memenuhi aspek perasaan, keinginan, dan martabat dari orang-orang yang 
betul-betul mengenal manfaat dan kualitas produk dan jasa yang akan 
dikonsumsinya. Pada dekade ini orang tidak lagi membicarakan suatu produk atau 
jasa, akan tetapi lebih melihat kualitas produk atau jasa. Semakin kritisnya konsumen 
terhadap produk-produk atau jasa-jasa tertentu, menjadikan banyak alternatif yang 
dapat dipilih oleh konsumen, hal ini berkaitan sekali dengan ketiga aspek tersebut. 
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Ketiga aspek tersebut menjadi titik perhatian dari Promosi Publik Relations 
Officers agar dapat dijadikan plot atau alur dalam operasionalisasi Promosi Public 
Relations. Adapun langkah-langkah tersebut adalah sebagai berikut :  
a. Melihat kondisi internal, yang menyangkut kemampuan dan kelebihan produk 
atau jasa, harga yang kompetitif, mode yang menarik, daya tahan dan daya saing 
lainnya. 
b. Memperhatikan kondisi pesaing, dengan melihat produk atau jasa yang lain, baik 
segi kualitas, harga yang kompetitif, mode yang menarik dan daya tahan 
dibandingkan dengan produk ata jasa pesaing lainnya. 
c. Pengamatan terhadap kondisi eksternal, upaya yang dilakukan adalah 
mendekatkan hubungan yang lebih erat antara produk yang akan dikonsumsi, 
biasanya kondisi eksternal tercipta oleh dealer, agen atau distributor untuk 
memblokade produk agar tidak masuk ke dalam pasaran. Disamping Promosi 
Public Relations sebagai upaya lebih memperkenal-eratkan hubungan produk 
kepada para pemakainya. 
Dalam kegiatan praktis dalam perencanaan operasionalisasi kegiatan Promosi 
Public Relations, agar sesuai dengan tujuan yang sudah ditetapkan, maka harus ada 
tahapan-tahapan. Tahapn-tahapn tersebut sebagai penentuan masalah sentral yang 
akan dijadikan fokus atau titik perhatian dari ketiga kondisi, yakni kondisi internal, 
pesaing dan eksternal. 
Untuk menarik maslah pokok, maka disusun suatu skenario dari isu sentral 
produk atau jasa yang menyangkut kondisi pesaing dengan lokus pasar yang hampir  
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sama, berarti heterogenitas pasar dengan market share yang jelas. Penyusunan untuk 
menentukan masalah sentral dimaksudkan agar operasionalisasi sesuai dengan 
skenario yang sudah ditentukan sedemikian rupa. Kenyataan ini membuat 
pelaksanaan promosi public relations akan berjalan secara sistematis dan bermutu 
dalam mendekatkan hubungan dalam penjualan produk. 
Sama halnya dengan kidsZona Indonesia dalam proses penggiatan adalah 
melaksanakan perencanaan yang telah disusun sebelumnya seperti melakukan 
pendekatan terhadap pihak-pihak yang telah ditentukan sebelumnya dan hasilnya 
semua pihak tersebut merespon keberadaan kidsZona Indonesia. 
Bersamaan dengan pendekatan-pendekatan terhadap pihak-pihak yang telah 
ditetapkan sebelumnya, kidsZona Indonesia melakukan kegiatan promosi di media 
dengan foto yang menampilkan anak-anak mengenakan berbagai macam kostum 
sesuai dengan profesi yang ada seperti dokter, polisi, pemadam kebakaran, tentara 
dan yang lainnya dimana sebelummnya telah dilakukan pemilihan model anak-anak 
untuk kepentingan promosi di media kemudian melakukan sesi foto. Hasil dari 
pembuatan iklan tersebut dipasang di berbagai media cetak dan di papan reklame 
yang ada di makassar. Begitupun dengan media radio. 
Selain itu kidsZona Indonesia juga menggelar berbagai even untuk anak-anak 
seperti lomba menggambar, lomba busana, lomba balap F-1, lomba menghias kue, 
lomba foto serta berbagai jenis lomba lainnya. 
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d) Evaluasi 
Promosi Public Relations berjalan searah dengan penjualan produk pada 
konsumen, berarti harus ada pengukuran atau penilaian untuk melihat sejauh mana 
hasil dari Promosi Public Relations yang telah dijalankan. Penilaian yang 
dilaksanakan untuk memastikan bahwa segala sesuatu berjalan sesuai dengan hasil 
yang diinginkan. Penilaian pada dasarnya melihat konstribusi pelaksanaan yang telah 
direncanakan dari pelaksanaan Promosi Public Relations. 
Teknik penilaian yang akan diterapkan terlebih dahulu membuat suatu sistem 
atau teknik penilaian yang menyangkut komponen penilaian. Komponen penilaian 
dimaksudkan untuk membuat perincian dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
1. Menetapkan standar penjualan 
Perencanaan yang dibuat diselaraskan dengan hasil penelitian yang 
telah dilakukan, kemudian merencanakan penggiatan-penggiatan yang akan 
dilakukan melalui penilaian hasil dari tindakan-tindakan tersebut. Oleh karena 
itu, penilaian dibuat didasarkan pada perencanaan yang dilakukan. Standar 
dimaksudkan untuk mengukur sejauh mana penggiatan Promosi Public 
Relations telah menunjukkan hasil atau tidak yang memberikan tanda pada 
perkembangan selanjutnya. 
Standar yang merupakan alat untuk melihat biaya produksi atau 
pembelian dibandingkan dengan penjualan yang diharapkan, di samping 
kemampuan suatu produk atau jasa yang ditampilkan di pasar dapat bersaing 
secara kompetitif, baik itu secara kualitatif maupun kuantitatif. Penetapan  
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standar yang diinginkan berdasarkan omset penjualan, berapa target yang 
dapat terealisir dari hasil penjualan yang telah dilakukan. Untuk perusahaan 
dibidang produksi baik itu produk maupun jasa, dengan melihat perbandingan 
biaya-biaya dibandingkan dengan hasil penjualan standar yang telah 
ditetapkan sebelumnya untuk menghitung laba dari aktivitas Promosi Public 
Relations melalui penjualan. 
2. Mengukur prestasi penerapan Promosi Public Relations 
Penilaian yang kedua, yakni mengukur prestasi dari penerapan 
promosi Public Relations terhadap standar yang telah ditentukan,  dengan 
melihat perkembangan dari prestasi penerapannya. Pengukuran prestasi dari 
penerapan Promosi Public Relations memang agak sulit, karena dalam 
penjualan seorang atau masyarakat semakin hari mengalami perkembangan 
sesuai dengan dinamika masyarakat itu sendiri dalam menerima informasi dan 
inovasi baru. 
Pengukuran prestasi dari penerapan Promosi Public Relations dilihat 
secara komprehensif berdasarkan pandangan yang proporsional, sehingga 
penyimpangan-penyimpangan yang terjadi atau yang akan terjadi dapat 
dilakukan tindakan korektif. Penyimpangan harus dapat dikendalikan, agar 
sejalan dengan perencanaan yang sudah dibuat. Standar dimaksudkan untuk 
melihat berapa jauh perkembangan dari prestasi penerepan Promosi Public 
Relations, terutama sekali terikat pada gejala eksternal dengan berbagai 
dimensi dari dinamikanya. Prestasi tersebut harus melangkah kedepan dan 
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selalu berorientasi pada penerapan untuk menumbuhkan kepercayaan dengan 
citra baik produk yang akan dijual. Pengukuran melihat dari perkembangan 
secara degresif, proporsional dan progresif dari prestasi penerapan Promosi 
Public Relations. Prestasi sebenarnya sudah merupakan penilaian terhadap 
standar yang akan diharapkan baik secara kualitas (kepercayaan masyarakat) 
dan kuantitas (hasil penjualan). 
3. Perbaikan dan membetulkan penyimpangan. 
Langkah selanjutnya adalah membetulkan penyimpangan dari 
berbagai sebab terjadinya ketidakcocokan antara harapan (perencanaan) dan 
kenyataan (tujuan), sehingga diperlukan perbaikan dan pembetulan. 
Dikatakan perbaikan, dikarenakan adanya penetapan standar dari penerapan 
pengukuran prestasi yang tidak sempurna, maka diperlukan perbaikan. 
Perbaikan digunakan untuk melengkapi penilaian promosi public relations 
yang sudah mapun akan dijalankan dalam proses tersebut. Sedangkan 
pembetulan merupakan suatu tindakan untuk  merubah kesalahan-kesalahan 
dari penerapan standar dan pengukuran prestasi secara total maupun bertahap, 
sehingga bentuk dari penerapan penetapan standar dan pengukuran prestasi 
benar-benar memberikan konstribusi bagi perusahaan dalam menerapkan 
Promosi Public Relations. 
Penilaian merupakan suatu tindakan untuk mendeteksi penyimpangan-
penyimpangan, kesalahan maupun ketidakcocokan dari perencanaan yang 
telah dibuat dengan menentukan standar dan pengukuran prestasi yang sering 
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terjadi. Pendeteksian diharapkan harus melihat operasi yang dijalankan dalam 
penerapan Promosi Public Relations. Pengharapan dari penilaian adalah 
bagaimana penyimpangan dapat diperbaiki sedini mungkin dengan melakukan 
perbaikan dan pembetulan yang dimulai dari penelitian, perencanaan, dan  
penggiatan yang merupakan operasi dari Promosi Public Relations. 
 
2. Faktor Pendukung dan Penghambat Aktivitas Public Relations kidsZona 
Indonesia Dalam Kegiatan Promosi Kepada Masyarakat 
Setiap perusahaan atau organisasi tentunya memiliki tujuan yang ingin 
dicapai. Untuk mencapai tujuan tersebut seringkali dihadapkan dengan berbagai 
faktor baik itu faktor yang mendukung proses pencapaian tujuannya maupun 
faktor yang menjadi penghambat dalam proses pelaksanaan kegiatan untuk 
mencapai atau mendapatkan tujuan sebuah organisasi atau perusahaan. 
Begitu juga dengan kidsZona Indonesia sebagai suatu perusahaan yang 
memiliki tujuan yang ingin dicapai. Dari hasil peneletian yang telah dilakukan di 
kidsZona Indonesia ditemukan beberapa faktor yang mempengaruhi kinerja 
aktivitas Public Relations kidsZona Indonesia dalam mempromosikan kepada 
masyarakat. 
a. Faktor Pendukung Aktivitas Public Relations dalam mempromosikan 
kidsZona Indonesia sebagai wahana permainan anak. 
Dalam melaksanakan kegiatan aktivitas Public Relations dalam 
mempromosikan kidsZona Indonesia agar berjalan seperti yang telah 
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direncanakan terdapat beberapa hal yang menunjang aktivitas tersebut. 
Pertama konsep bisnis yang di tawarkan oleh kidsZona Indonesia berupa 
sistem kerjasama. Dimana dalam kidsZona Indonesia yang menawarkan 
wahana permainan kepada anak-anak berupa profesi pekerjaan seperti 
wartawan media cetak, radio atau televisi sehingga kidsZona Indonesia 
mengajak instansi yang terkait untuk membangun wahana yang dapat 
dimainkan oleh anak-anak di kidsZona Indonesia. Dengan syarat kidsZona 
Indonesia dapat melakukan kegiatan promosi di media-media yang bekerja 
sama dengan kidsZona Indonesia dalam hal ini bisa disebut sebagai media 
partner, hal tersebut dapat mengurangi biaya yang diperlukan untuk 
memasang iklan di media. 
Selain sistem kerja sama dengan media, dalam struktur kidsZona 
indonesia juga terjalin kerjasama yang dilakukan oleh Public Relations 
dengan bagian-bagian atau divisi yang berbeda. Sehingga jika ada sesuatu 
yang tidak dapat ditangani oleh Public Relations, Public Relations dapat 
meminta pertolongan kepada divisi lain untuk menyelesikan masalah yang 
dialami oleh Public Relations. Hal ini menggambarkan bahwa terdapat iklim 
kerja yang positif antar divisi yang terdapat di kidsZona Indonesia. 
Dalam menjalankan aktivitas Public Relations di kidsZona Indonesia 
juga ditunjang dengan fasilitas yang memadai seperti perangkat komputer 
yang lengkap, software atau program yang dibutuhkan sesuai dengan aktivitas 
Public Relations dalam menjalankan tugasnya dan fasilitas internet untuk 
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mangakses berbagai macam informasi dan mendapatkan berbagai bahan yang 
dibutuhkan untuk menjalankan kegiatan Public Relations. 
Dan yang paling penting adalah dukungan dari berbagai pihak 
mengenai keberadaaan kidsZona Indonesia sebagai wahana permainan anak 
yang memiliki konsep edukasi dan entertaintment 
b. Faktor penghambat Aktivitas Public Relations dalam mempromosikan 
kidsZona Indonesia sebagai wahana permainan anak. 
Selain faktor pendukung juga terdapat faktor penghambat dalam akivitas 
Public Relations dalam menjalankan tugasnya. Dari setiap aktivtitas dalam sebuah 
organisasi atau perusahaan, dana selalu menjadi salah satu faktor yang menjadi 
penghambat. Begitupun yang dialami oleh kidsZona Indonesia. Anggaran yang 
disiapkan untuk melakukan aktivitas Public Relations di kidsZona Indonesia 
masih minim. Sehingga kadang Public Relations tidak dapat menjalankan 
aktivitasnya secara maksimal dan efektif. 
Dalam pemanfaatan media untuk melakukan kegiatan promosi, slah satu 
cara yang dianggap paling efektif dan lumayan murah adalah menggunakan 
fasilitas internet. Akan tetapi, pemahaman masyarakat terhadap internet masih 
kurang sehingga kidsZona Indonesia menggunakan cara lain yang cukup 
membutuhkan dana cukup besar seperti pemasangan iklan di media-media yang 
sering diakses oleh masyarakat dengan mudah seperti koran, majalah, radio dan 
juga pemasangan iklan di luar ruang seperti baliho, spanduk dan papan iklan. 
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Keberadaan Public Relations di kidsZona Indonesia juga masih tidak 
dianggap penting. Manajemen kidsZona Indonesia tidak terlalu memahami seperti 
apa fungsi Public Relations. Selain itu sumber daya manusia untuk Public 
Relations masih kurang. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dan analisis yang telah 
dilakukan pada bab sebelumnya mengenai aktivitas Public Relations dalam 
mempromosikan kidsZona Indonesia sebagai wahana permainan anak dengan 
konsep hiburan dan edukasi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 
1. Public Relations Kidszona Indonesia menjalankan aktivitasnya dalam 
mempromosikan kidsZona Indonesia kepada masyarakat sesuai dengan tugas 
dan fungsinya dengan melakukan kegiatan penelitian, perencanaan, 
penggiatan dan evaluasi. Tahap penelitian dilakukan kegiatan pengumpulan 
informasi di kota Makassar tentang pentingnya keberadaan kidsZona 
Indonesia dengan kosep hiburaqn dan edukasi yang tidak terdapat di wahana 
permainan yang sudah ada. Tahap perencanaan disusunlah kegiatan-kegiatan 
yang akan dilakukan selanjutnya, seperti menentukan siapa pihak-pihak yang 
harus di dekati untuk menyamakan persepsi mengenai kidszona sehingga 
mendapatkan dukungan, pemilihan waktu yang tepat untuk menyelanggarakan 
even sebagai salah satu bentuk promosi. Tahap penggiatan untuk 
mempromosikan kidsZona Indonesia kepada masyarakat dengan mulai 
menerapkan rencana yang telah disusun seperti melakukan pendekatan kepada 
pemerintah, tokoh masyarakat, lembaga masyarakat, kepala sekolah serta 
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organisasi organisasi lainnya yang berkepentingan untuk menyamakan 
persepsi sehingga kidsZona Indonesia mendapatkan dukungan kuat sambil 
melakukan kegiatan promosi di media cetak setelah materi iklannya disusun 
oleh Public Relations dan mengundang siswa sekolah, guru dan orang tua 
siswa yang akan menggunakan wahana permainan kidsZona Indonesia dengan 
mengadakan event untuk anak-anak sehingga mereka dapat mengetahui secara 
langsung seperti apa kidsZona dengan konsep hiburan dan edukasi. 
2. Faktor pendukung dan faktor penghambat 
 Aktivitas Public Relations dalam mempromosikan kidsZona Indonesia 
terdapat beberapa faktor yang menjadi pendukung jalannya aktivitas Public 
Relations dan beberapa faktor penghambat yang menghambat jalannya 
aktivitas Public Relations. 
Faktor pendukung tersebut adalah sistem kerjasama yang dilakukan 
oleh kidsZona Indonesia dengan beberapa media sehingga menjadikan media 
tersebut sebagai media partner yang membantu mempromosikan kidszona 
indonesia serta. Individu-individu yang terdapat di kidsZona indonesia saling 
bekerja sama dan saling mambantu walaupun tidak satu divisi. Public 
Relations kidsZona Indonesia juga mendapatkan fasilitas komputer dan 
software yang menunjang aktivitas Public Relations. 
Faktor penghambat yang menjadi penghambat aktivitas Public 
Relations adalah anggaran dana yang disediakan untuk menjalankan aktivitas 
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Public Relations masih sedikit. Sumber daya manusia yang menjalankan 
fungsi Public Relations masih sedikit sehingga terjadi tugas ganda kepada tiap 
orang di Public Relations yang menyebabkan tidak maksimalnya kinerja 
Public Relations. Kurangnya pemahaman mengenai fungsi dan tugas Public 
Relations dalam kidszona indonesia sehingga kedudukan Public Relations 
masih digabungkan dengan bidang marketing dalam struktur kidsZona 
Indonesia sehingga kurang optimalnya kinerja Public Relations. 
B. SARAN-SARAN 
Untuk lebih meningkatkan efektivitas dan keberhasilan aktivitas 
Public Relations dalam mempromosikan kidsZona Indonesia sebagai wahana 
hiburan dan edukasi untuk anak-anak di Makassar. Maka penulis 
menyampaikan beberapa saran yang diharapkan dapat dijadikan bahan 
pertimbangan bagi kidsZona Indonesia. Adapun saran-saran yang dapat 
penulis sumbangkan adalah sebagai berikut : 
1. Agar kinerja Public Relations berjalan dan terlaksana dengan baik, 
mempertimbangkan kedudukan divisi Public Relations pada struktur 
organisasi manajemen agar dapat berdiri sendiri sehingga memberikan 
hasil yang maksimal dalam mendukung tercapainya tujuan kidsZona 
Indonesia, melakukan penambahan anggaran untuk Public Relations, 
perekrutan sumber daya yang berkompeten dibidang Public Relations dan 
melakukan pendidikan dan pelatihan untuk semua sumber daya manusia 
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yang ada di kidsZona Indonesia sesuai dengan fungsi dan tugas masing-
masing, khususnya Public Relations. 
2. Melakukan evaluasi internal secara rutin dan teratur terhadap internal 
kidsZona Indonesia agar dapat lebih meningkatkan kinerja tiap-tiap fungsi 
yang ada dan dapat menanggulangi secara cepat segala hal yang dapat 
menjadi faktor penghambat dalam proses pencapaian tujuan kidsZona 
Indonesia. 
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